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La consecucion de los objetivos de la Agenda 2030, clave para seguir disfrutando del planeta

La . fuente de

y sello de para las empresas

a sostenibilidad fue una de las palabras que mas soné el pasado afio en el
segmento tecnoldgico. Y, observando el discurso que estan pronunciando
las principales empresas tecnoldgicas, ain mas va oirse en este 2020. Mas
que un argumento de marketing o una moda, el desarrollo de una estrate-
gia de sostenibilidad es una necesidad para las empresas que se han dado cuenta de su es-
trecha vinculacion con el negocio: y lo que mas critico, el impacto creciente que tiene en los
consumidores, cada vez mas comprometidos con el respeto por el medio ambiente.
Un discurso, por tanto, de negocio y que ya ha alcanzado a todo tipo de fabricantes. Buena
muestra de ello es el abanico, variado, de empresas que participaron en el especial de soste-
nibilidad: Canon, Epson, HP, Vertiv y Wolters Kluwer. i

Sigue en pag. 23

Con la nueva organizacién, HP ganara agilidad y mas cercania con los clientes

“Queremos transformar el modelo de impresion y
darle mucho mas peso al desarrollo de los servicios”

Desde el pasado 1 de noviembre, Inés Bermejo lidera
|a estrategia del negocio de impresion de HP en el sur
de Europa. Unas competencias "impresas”, que no
son nuevas para ella, y que le han servido para rea-
firmar, mas si cabe, su defensa de la vigencia de la que
sigue gozando este negocio. "La impresion no esta en
decadencia”, insiste. "Lo que hay que hacer es mos-
trar las oportunidades, que son muchas y muy inte-
resantes”. HP sigue empefada en transformar su mo-
delo de negocio en este apartado, dando mucho
mas peso al desarrollo de servicios y dotando de la

maxima innovacion a todos los mercados. L

Sigue en pag. 8

Los mayoristas siguen
incrementando su peso
estratégico en el
negocio de la nube

Los mayoristas han sabido encontrar su
hueco en el complejo y atractivo entorno de
la nube. Superadas las dificultades primige-
nias, han desarrollado una completa estrate-
gia en la que la formacion y la consultoria a
sus clientes, los distribuidores e integradores,
se tornan en elementos esenciales. Los ma-

yoristas, que desarrollan por igual cualquier

tipo de sabor en la nube (publica, hibrida o
privada), siguen avanzando para aprovechar
la enorme oportunidad que se abre en estos
entornos. N

Sigue en pag. 12



El canal mayorista
se aplica en el estudio
de la nube

Definitivamente los mayoristas ya han encontrado su hueco en el entorno de
la nube. Una tarea, no exenta de complejidad, que tendra un largo recorrido y que
deberé ir adaptandose a las caracteristicas de un entorno que evolucionay muta
a unritmo endiablado.

Lo mas visible es el crecimiento que exhibe lanube. La mayor parte de las em-
presas, en menor o mayor medida, ha subido parte de sus cargas a la nube publica.
Una subida que, sin embargo, y para ratificar la complejidad de estas zonas eleva-
das, ha observado mas de una bajada. Segun aseguraban las consultoras a final
de 2018, el 85 % de las empresas que habia decidido elevar alguna de sus aplica-
ciones a un entorno de nube publica, al cabo de un tiempo las habia devuelto a un
entorno privado. ;Las razones? Segin apuntaban, con tino, los mayoristas en el de-
bate que organizo Newsbook en torno a este tema, la falta de analisis previo es la
principal causa. Una problematica que se torna en una oportunidad tanto para el
canal mayarista como para su red de distribucion. Sin embargo, una parte de los in-
tegradores y distribuidores no cuenta con la suficiente formacion ni capacidad de
consultorfa para aprovechar esta oportunidad. Ahi entra, de lleno, el mayorista. Este
canal esta surtiéndose, inversion mediante, de equipos de preventa y comercia-
les adecuadamente formados para, a su vez, dar un adecuado soporte al canal.

Elnegocio en la nube exhibe una serie de caracteristicas que exige nuevas
formulas de facturacion y de gestion. Para muchos distribuidores la “tarificacion”
y el control de los activos que tienen sus clientes en la nube no resulta una ta-
rea facil. También en este aspecto se han “puesto las pilas” los mayoristas con
el desarrollo de potentes plataformas que facilitan la contratacion, la gestiony
la facturacion de las cargas de sus clientes.

Elmundo, sin duda, es multicloudy el mayorista debe servir de consultor para
allanar el camino a su canal. La lista de opciones hiperescalares, variada, presenta
una gran singularidad: cada nube publica es diferente, con sus propias particula-
ridades y servicios, lo que exige subidas distintas. Un panorama, complejo, al que
hay que unir la permanente actualizacion en la que viven las nubes. No hay dia sin
renovacion; lo que incrementa la dificultad.

Ademas, no todos los hiperescalares cuentan con una estrategia de canal de-
finida. Algunos, incluso, carecen de ella. 0, lo que es lo mismo, es completamente
desconocida. Sin lugar a dudas, es Microsoft el hiperescalar con una filosofia de ca-
nal méas diafana. No en vano, lleva practicando el deporte del canal muchos afas.
Junto a Microsoft, se abre un abanico que abarca desde la “renombrada” oferta de
IBM, can la enorme oportunidad que se abre con su compra de Red Hat; hasta las
més recientes de Amazon Web Services (con una estrategia de canal en permanente
cambio) y Google (éste, por el momento, sin ninglin comunicado “indirecto”).

El panorama es complejo pero también retador y atractivo. Oportunidad hay
pero es necesario trabajarsela. Y en eso los mayoristas pueden ayudar y formar
alcanal. i
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ACTUALIDAD

Pilot y Remote Access: las apuestas de
TeamViewer para continuar creciendo

Alberto Fernandez, director de desarrollo de negocio
y portavoz de TeamViewer en Espafia

sta claro que el modelo de ne-
gocio de la compafiia ha sido un
factor clave. ;La razon? El soft-

ware es libre para uso privado.
Gracias a ello se ayuda a familias y amigos con sus
solicitudes técnicas en tiempo real, mientras que
los clientes de empresa que necesitan el servicio de-
ben comprar una suscripcion.

Actualmente, factores como la digitalizacion de pro-
cesos, la gran colaboracion en todo el mundo, la ne-
cesidad de una mayor productividad y eficacia, los
nuevos modelos de trabajo en remoto y flexible o la
preocupacion por la sostenibilidad y el cambio cli-

matico seran los gran-
des aliados para que
TeamViewer pueda al-
canzar su objetivo de
crecimiento.

Por ello la compaiila

tiene dos apuestas cla-
™ ras. Se trata de Team-
Viewer Remote Access
y TeamViewer Pilot. La
primera es una solucion
disefiada a medida para adaptarse a las necesidades
de trabajo remoto en entornos con poco acceso a
soporte. Asi como para aquellos emprendedores
que solo necesitan conectarse a un nimero reducido
de dispositivos.

Asimismo, con TeamViewer Remote Access los usua-
rios pueden acceder a sus equipos domésticos o de
oficina de forma segura desde cualquier dispositivo
movil y desde un escritorio a otros con sistemas
operativos Windows, MacOS y Linux. "Los usuarios
son conscientes de que estan conectandose con
total seguridad. También disponen del control total
y tienen la misma experiencia de cliente que si es-

TeamViewer ha experimentado un crecimiento global
del 71 % en sus suscriptores de pago. La compaiiia, que
se establecid el pasado mes de mayo en Espafa, salio a
Bolsa el pasado mes de noviembre y sus objetivos para
este 2020 es "seguir creciendo”. Asi lo ha afirmado
Alberto Fernandez, director de desarrollo de negocio y
portavoz de la empresa en Espana.

tuviesen trabajando desde la oficina", ha comen-
tado Alberto Fernandez.

En el caso de TeamViewer Pilot expande el poder del
software de asistencia remota mas alld del soporte
de IT al mundo real a través de la realidad aumen-
tada, permitiendo a los expertos guiar a los usuarios
de forma remota gracias al acceso a una camara en
directo que dispone de sonido y que ademas per-
mite realizar anotaciones en la pantalla. Gracias a
esta solucion las empresas pueden resolver mas ra-
pido los problemas, reducir sus tiempos de inactivi-
dady disponer de entornos de trabajo mas seguros.
En el caso concreto de Espafia la compafiia esta em-
pezando a trabajar con los grandes integradores
porque son conscientes de que "si no vamos de la
mano con ellos en muchas ocasiones es dificil llegar
a los clientes; y puede llegar a ser contraprodu-
cente", ha explicado el portavoz espafiol. Asimismo,
Fernandez ha sefialado que actualmente en Espafia
"hay 10 partners certificados y que el objetivo es re-
lanzar el programa de canal”. i

TeamViewer
www.teamviewer.com
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ACTUALIDAD

Kaspersky alerta sobre el crecimiento del stalkerware

n 2019 el nimero
de ataques de ad-
ware en Espana
se incrementd en

un 13 % con res-
pecto a 2018, el de troyanos bancarios
un 5 %, mientras que el software de vi-
gilancia stalkerware crecié de 395
usuarios Unicos en 2018 a 1.243 en
2019, segun un estudio llevado a cabo
por el fabricante: "Mobile malware
evolution”.

Un informe que pone de relieve, una
vez mas, la vulneracidn de nuestros
datos. ;En qué se diferencian estos
ataques? El adware recoge informa-
cidn privada con el fin de mostrar a los
usuarios anuncios publicitarios, en fun-
cion de sus intereses. Muestra ban-
ners, pero mas alla de esto, los datos
de la persona atacada pueden acabar
en los servidores de terceros, sin su
consentimiento ni conocimiento.
Stalkerware permite espiar a otras
personas, monitorizar sus mensajes,

acceder a la informacion de sus llama-

Victor Chebyshev, experto de seguridad de Kaspersky,

ha destacado las razones por las que debemos estar

preocupados en materia de seguridad. El experto ha

puesto especial énfasis en el incremento del nUmero

de ataques, tanto en adware como en stalkerware,

siendo este uUltimo especialmente peligroso en lo que

a nuestra intimidad respecta.

das o a la ubicacion de su GPS, por po-

ner algunos ejemplos, pero de forma
oculta, instalando manualmente una
aplicacion en el smartphone o la ta-
bleta. Esta aplicacion no puede en-
contrarse en tiendas oficiales de apli-
caciones y su instalacion requiere

acceso a un sitio web especifico v al

dispositivo de la victima. El problema
afiadido de la misma es que, ademas,
también pueden ver esta informacion
otros hackers que tengan acceso a los
servidores de stalkerware y recopilen
esta informacion.

Sin embargo, Chebyshev advirtié que,
aunque hay que revisar los dispositivos

para comprobar si tenemos stalker-
ware, no hay que apresurarse a des-
instalarlo porque podemos alertar al
ciberdelincuente. Hay que saber

como detectarlo, concienciar y educar
sobre este malware. Y la industria de
la seguridad debe mejorar la respuesta
al mismo.

Por su parte, Daniel Creus, security re-
searcher, GReAT, de Kaspersky, re-
marcé la necesidad de usar el sentido
comun a la hora de defender la priva-
cidad, apelando a la ciberinmunidad,
el enfoque con el que desde Kas-
persky quieren concienciar de que la
seguridad no debe limitarse a prote-
ger dispositivos sino al desarrollo de
un ecosistema en el que todo esté co-
nectado y protegido.

Ya se estan aplicando soluciones efec-
tivas. Prueba de ello es la coalicion
que se ha creado contra el mismo, Co-
alition Against Stalkerware, y en la que
Kaspersky participa. i

Kaspersky
Tel.: 91 398 37 52

Ekon abre nueva etapa

Ekon esta iniciando una nueva etapa en el mer-
cado, tras su escision de la compaiiia Units, a la
que ha pertenecido en los Ultimos afios. La com-
pafiia, que cuenta con una trayectoria de 56 afios
en el mercado del software espafiol, acordd el
pasado mes de junio su salida de la multinacio-
nal para centrarse en satisfacer las necesidades
de las pymes espafiolas y estar mas cerca de sus
clientes.

Juan Antonio Fernandez, CEO de Ekon, resaltd
que la decisidn de separase de Units se ha de-
bido a las diferentes estrategias que mantenian
las dos compafiias y a su intencidn de escalar a
la primera posicion del mercado del software
para pymes. Este paso ha dado lugar a una nueva
Ekon Cloud Computing Solutions que mira hacia

el futuro apostando por el cloud y la cercania al
cliente. La renovada Ekon quiere cubrir el hueco
que hay entre las grandes multinacionales y los
proveedores locales.

El proveedor inicia esta nueva andadura con el
respaldo de los buenos resultados cosechados
en 2019. Sus ventas alcanzaron los 19,6 millones
de euros y los ingresos por cloud Saa$ crecieron
un 17 %. Ademas, la venta de ERP en la nube re-
presento el 23 % del total de las ventas.

Segun anuncié el CEO, Ekon va a impulsar las
ventas en modo SaaS$ con el fin de que acaparen
el 30 % de su negocio. "Vamos a ser una empresa
cloud", recalcd. Sus objetivos pasan también por
conseguir una facturacion de 21,5 millones de

euros.

La intencion es duplicar los pedidos y triplicar el
numero de clientes. Parar lograrlo contara con su
red de distribucion, que estd compuesta por 30
partners. Lorena Ferrara, chief sales officer, re-
calcd que su intencidn es generar mas negocio
con los partners actuales e ir incorporando nue-
vos para lograr una mayor cobertura geografica.
"Ser partner de Ekon es un buen negocio. En
2019 seis de cada diez nuevas ventas que se ge-
neraron fueron a cargo del canal”, reiterd.

Ekon también planea incrementar su oferta para
verticales para sumar nuevos sectores que se
sumen a su oferta actual sectorial, compuesta
por las soluciones para produccion, distribucion,

construccion y salud. L
Ekon
Tel.: 902 100 893
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EN PRIMERA PERSONA

El desarrollo de los servicios sigue siendo clave para HP

"La IMPresion no esta en decadencia:
hay que mostrar las oportunidades,
que son muchas y muy interesantes

Recién estrenado su cargo de maxima responsable del
negocio de impresion de HP en el sur de Europa, Inés
Bermejo no ha variado un apice en su defensa, a ultranza, de
la vigencia de la impresidon. La compania sigue empenada
en transformar su modelo de negocio en este apartado,
dando mucho mas peso al desarrollo de servicios y dotando
de la maxima innovacion a todos los mercados. Sin olvidar
al canal. "Me gustaria que nos siga viendo como la empresa
que le ayuda a desarrollarse y que va de la mano con él".

| inicio de su presente aho
fiscal, que arrancé el pasado
1 de noviembre, HP presen-

taba una nueva organiza-
cién, en la que se designaba una direccidon
general del sur de Europa. ;Qué ventajas abre
este nuevo organigrama a la multinacional?
Esta transformacién de la organizacion es una
forma de ganar agilidad en la toma de deci-
siones, de estar mas cerca de los clientes y
desarrollar un mayor foco para trabajar en pos
de nuestros objetivos. La organizacién del sur
de Europa es uno de los 10 mercados que ha
definido la compafia a nivel global.

Esa nueva organizacion del sur de Europa
esta liderada por Helena Herrero y la direc-
cion del negocio de impresidn es suya. ;Qué
objetivos se ha marcado en esta nueva etapa,
tanto para el negocio en el sur de Europa,
como concretamente para Iberia, que sigue
liderado por Maria César?

Es el segundo mercado mas grande de Eu-
ropa. Se trata de una zona muy potente para
HP y que exhibe una enorme relevancia en to-
dos los segmentos de negocio, tanto en el
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area del retail como en los seg-
mentos de la pyme y la gran
cuenta.

Los objetivos del sur de Europa
estan en linea con los de la com-
pafila. Queremos transformar el
modelo de impresidn y darle mu-
cho mas peso al desarrollo de ser-

vicios que nos permitan adaptar-
nos mejor a las necesidades de
los consumidores y de los clientes
en el mundo de la empresa. Ade-
mas, queremos desarrollar un mo-
delo de colaboracién efectiva con el canal; lo
que siempre ha sido nuestra apuesta como
compafiia de canal que somos. Y, por Ultimo,
se trata de desarrollar el modelo de rentabili-
dad en el que se basa el negocio de impresion
en el futuro.

Iberia, basicamente, bebe de estos mismos ob-
jetivos. Se trata de que, en el contexto concreto
del mercado espafiol, ver cdmo tenemos que
llevar esa transformacion en los diferentes seg-
mentos, trabajando estrechamente tanto con la
direccién de canal como las que dirigen el ne-
gocio de la empresa y el de consumo.

B
Inés Bermejo,
directora del negocio de impresién
del sur de Europa de HP

La filial espanola siempre ha sido referente en
el organigrama de HP en Europa, con las cuo-
tas de mercado mas altas, tanto en el seg-
mento del PC como en el mercado de la
impresion. ;Cuales serian las razones que ex-
plican esta realidad? Ahora, con esta “doble”
novedad en la direccidn, ;qué ventajas pueden
trasladarse a Iberia? ;Una mayor visibilidad?
Las razones tienen que ver con el trabajo vy el
esfuerzo realizado durante muchos afios. He-
mos contado con un equipo de grandes pro-
fesionales que, gracias a su esfuerzo y dedica-
cién, han construido la empresa.


https://newsbook.es/reportajes/la-impresion-no-esta-en-decadencia-hay-que-mostrar-las-oportunidades-que-son-muchas-y-muy-interesantes-2020030378728.htm

Espafia, ademas, es una filial muy especial de
HP, no sdlo por la posicidon en cuotas de mer-
cado, sino porque tenemos el mayor centro de
I+D de Europa y uno de los mas importantes
del mundo. Es un centro clave desde el punto
de vista de diversidad y de desarrollo del co-
lectivo joven; lo que ha permitido que hayamos
exportado mucho talento, incluso a nivel mun-
dial. Ejemplo de esta filosofia es nuestro actual
CEO, Enrique Lores, que entré como becario
en HP. Trabajamos de forma incansable en las
oportunidades de negocio. HP, en Espafa,
siempre va a estar comprometida con la exce-
lencia y con el desarrollo de nuevas oportuni-
dades en el ambito de la tecnologia.

El mercado de la impresién vive una trans-
formacion desde hace tiempo, lo que ha obli-
gado a los fabricantes centrados en el mismo
a reinventar su estrategia. En el balance de
su Ultimo afio fiscal, a nivel mundial, el nego-
cio de impresién en HP sufrié un descenso de
un digito, tanto en las unidades vendidas
como en el negocio de los consumibles. ;Qué
valoracion hace de estos resultados y qué va
a marcar la estrategia para mejorarlos?

Han existido tres factores que han influido en
nuestros resultados. El primero es el creci-
miento online. En si, es una oportunidad, pero
puede poner en riesgo ciertas posiciones en
algunas areas. Se trata de un negocio muy ra-
pido y todavia no disfrutamos de la misma ex-
celencia de procesos que tenemos en el ne-
gocio offline. De hecho,
es una de las areas en las
que se estd poniendo
mucho mas foco en la
transformacion.

El segundo factor es el
movimiento del mercado
hacia un negocio de ser-
vicios en el que HP ha
sido una de las Ultimas
compafiias en llegar. Es
cierto que estamos creciendo de forma muy
fuerte en este area pero tenemos que seguir
trabajando para lograr liderar, como es nuestro
objetivo, este negocio de servicios en cual-
quier segmento y tipo de cliente.

Por Ultimo, nos hemos enfrentado con una
competencia feroz y desleal: basada, a veces,
en la oferta de precios agresivos para llegar a
ciertas cuotas de mercado. Nuestra estrate-

EN PRIMERA PERSONA

gia, sin embargo, es mantener un negocio sos-
tenible y coherente. Una competencia que se
ha agravado con el crecimiento del mundo on-
line, dado que no siempre se facilita la infor-
macidén mas veraz y mas completa de cara al
consumidor. Esto Ultimo ha provocado que en
el negocio de los consumibles hayamos su-
frido mucho debido al impacto de las imita-
ciones, una de las mas graves amenazas a las
que nos enfrentamos.

Hay que ser consciente, ademas, de que el
negocio de impresién, desde un punto de vista
del uso de la misma en determinados seg-
mentos de mercado esta cayendo, aunque, al
mismo tiempo, crece en otros segmentos, con
lo cual las oportunidades van cambiando.

Otras empresas, competidoras de HP en este
mercado de la impresién, también han evolu-
cionado su estrategia hacia conceptos como
la transformacién del puesto de trabajo e in-
cluso han ampliado su oferta hacia el soft-
ware. ;Cual cree que es el valor diferencial
de HP en este maremagnum de compaiiias?
Precisamente con el cambio de organizacidn,
una de las razones, aparte de ganar agilidad, es
poder reinvertir en digitalizar mejor la empresa,
en situar los datos en el centro del ecosistema
de decisiones y de innovacién, acelerando la
adaptacion a las necesidades del cliente.

HP aboga, en lugar de comprar software o so-
luciones, por dar la mejor solucién a los clien-
tes, sea un consumidor o un cliente de em-

“Hemos situado al dato en el centro de la toma
de decisiones, de forma que entendemosy
CONOCemMOos muchao mejor a nuestros

consumidores y su modelo de impresion”

presa. Debemos ser capaces de integrar
nuestras soluciones y darles un beneficio ali-
neado con sus objetivos de negocio.

En HP no sélo incidimos en la innovacion desde
el punto de vista de la tecnologia de impresion
ni desde el desarrollo de soluciones de cloud
o de soluciones con el canal: lo que nos dife-
rencia de los demas es la forma que tenemos
de hacer negocio.

De cualquier manera, vamos a apostar por el
desarrollo de soluciones y de modelos de ser-
vicios que se adapten a las necesidades de los
clientes. Y vamos a hacer despuntar y vamos a
poner en alza la forma de trabajar que tiene HP
como elemento diferencial en el mundo de la
impresion.

El consumible no es un negocio sencillo. Usted
estuvo al frente de él, como responsable de
EMEA en los tres Ultimos afios. Siempre ha de-
fendido que en este mercado es fundamental
ajustarse a las tendencias del mercado vy,
sobre todo, ajustar el detalle. ;Cémo valora-
ria esa labor y en qué pilares esta basando la
estrategia HP en este apartado?

Estos tres aflos han sido muy positivos. Perso-
nalmente he aprendido un montén y he sido
testigo de primera fila de una transformacién
muy fuerte de este negocio. Era un negocio
muy anclado en el pasado y una de las cosas,
por ejemplo, que hemos puesto en valor ha
sido hacer uso de la tecnologia, que hasta
ahora nos servia para innovar y mejorar la cali-
dad de impresion, para proteger la marca y al
consumible original frente a las amenazas de
imitaciones y opciones no originales.

Hemos situado al dato en el centro de la toma
de decisiones, de forma que entendemos y
conocemos mucho mejor a nuestros consumi-
dores y su modelo de impresién, lo que nos
permite adaptarlo a nuestras soluciones y a
nuestro modelo de servicios.

Tenemos que adaptar-
nos a las necesidades
del cliente en cuanto a
los canales de comercia-
lizacion. Estamos ayu-
dando al canal, no solo a
defenderse de aquellas
marcas que constituyen
una amenaza y que no
garantizan al consumidor
los estandares minimos
medioambientales y de seguridad, sino que
ademas le estamos dando diferentes modelos
de colaboracién para desarrollar el negocio
de consumibles con HP. Un ejemplo es el pro-
grama Instant Ink, que tiene un enorme éxito.

El presente y, por supuesto, el futuro, lo

marca el desarrollo de los servicios de im-
presion gestionados. Clave fue la compra de
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Samsung, hace ya mas de dos afos; que
marca el desarrollo para conseguir el obje-
tivo, muy ambicioso, de ser nUmero uno en el
segmento A3 en 2020. ;Cémo valoraria el tra-
bajo desarrollado en este periodo? ;Sera po-
sible conseguir ese objetivo?

Estamos poniendo mucha tecnologia e inno-
vacién en el desarrollo de nuestro modelo de
negocio alrededor del A3, que va a constituir
un factor fundamental para continuar el creci-
miento en el mundo empresarial de impresion.
No solo en nuestra oferta actual sino en los
productos en los que estamos trabajando para
el futuro.

Ademas, hemos utilizado la integracién de
Samsung y nuestro crecimiento en el modelo
de A3 para mejorar y desarrollar nuestros pro-
gramas de canal; aunando los aspectos positi-
vos de los diferentes programas. Hemos pro-
fundizado y crecido tanto con los partners con
los que ya estdbamos trabajando como con
los que hemos empezado a trabajar.

No es facil encontrar una adecuada rentabili-
dad en el mercado de consumo. Es un seg-
mento que, por supuesto, aporta
popularidad, pero que también implica gran-
des riesgos. ;Por qué sigue siendo un mer-
cado rentable para HP?

En los tres Ultimos afios nos hemos dedicado a
revitalizar el mercado de consumo en el mundo
de laimpresion. Seguimos cuidando muchisimo
a nuestros clientes de consumo. Lo hemos re-
vitalizado con nuevos productos, disefios y usos
de impresion. Incluso la conveniencia de la im-
presion con un modelo como el de Instant Ink.
El consumidor sigue imprimiendo aunque lo
haga de forma diferente. HP ha seguido siendo
puntero a la hora de entender las necesidades
del cliente y de desarrollar su modelo de ne-

gocio para asegurar que va cubriéndolas.

En el mercado de la empresa, ¢la impresion
ya forma parte de las estrategias de transfor-
macidn digital de las empresas?

Totalmente. Todos los fabricantes estamos
comprometidos, de ahi el desarrollo de las so-
luciones, para que la impresora sea un gestor
de documentos y un centro de soluciones para
el propio cliente, de gestién documental, y
que facilite la vida a los empleados. Un gestor
que se integre con los procesos de trabajo, lo
que permite que la impresora sigue estando
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en el centro del negocio de las
empresas.

¢Se va a mantener el equilibrio
entre la tecnologia de tinta y la
de laser en la empresa?

Son dos caras de una moneda.
Ambas se constituyen en una
oferta variada de cara a los inte-
reses del cliente. Hay clientes
para ambas opciones. Y para HP
contar con ambas es muy inte-
resante a la hora de ser el pro-
veedor preferido de cara a dar
solucién a cualquiera de sus ne-
cesidades de impresidn. Creo
que seguiran desarrollandose
ambas, con nuevos modelos de
negocio.

Hace afios gestioné el canal ma-

yorista en HP, lo que dota a su perfil de un co-
nocimiento, directo, del valor que tiene este
tipo de partners. ;Ha variado mucho su papel
en la empresa en los Ultimos tiempos?

El canal mayorista sigue teniendo un papel fun-
damental dentro del negocio. También ha su-
frido su transformacion. Tiene un servicio muy
claro financiero, logistico, de cara al negocio
de impresidn, pero en muchos casos ha sabido
reconvertirse, por ejemplo, en el drea de solu-
ciones a la empresa para ver cuéles se prestan
por el canal de distribucion y también en el
desarrollo de unos servicios ligados a ese mo-
delo de soluciones.

Pero no solo en el negocio de la empresa, en el
area del consumo se han sabido adaptar para
seguir teniendo un papel clave en el negocio,
por ejemplo, con los retailers, adaptandose a
los servicios que éstos necesitan.

En muchos casos los mayoristas han sabido ver
esa evolucion de su negocio hacia las necesi-
dades que el resto del canal les demandaba.

En los Ultimos meses Xerox ha mostrado su in-
terés por la compra de HP. La junta directiva
de esta Ultima ya rechazé la oferta. Una ope-
racion que senala, a pesar de la larga tradicion
de la impresién, que sigue siendo un area
atractiva. ;Como observa este movimiento?

La compafia, a nivel mundial, estd muy cen-
trada en darle el mejor retorno a sus accionistas
y en conseguir nuestros objetivos dentro de

nuestra transformacion del modelo de nego-

cio. Estamos muy centrados en eso y no entra-
mos en polémicas porque pensamos que la me-
jor forma de satisfacer a nuestros clientes y a
nuestros accionistas es estar centrados en lo
que constituye nuestro modelo de negocio.

Y la foto a 31 de octubre, en el negocio de la
impresién, ¢cual le gustaria que fuera?

Me gustaria que utilicemos la reorganizacién de
la compafila para transformar nuestro modelo
de negocio y que diéramos un paso adelante en
el desarrollo de los programas de canal rela-
cionados con la gestion de servicios de pago
por uso. Es clave seguir desarrollando nuestro
modelo de negocio para adaptarnos a las ne-
cesidades de los clientes, acelerando el papel
que el servicio va a tener en ese portfolio de so-
luciones de cara a los clientes. Me gustaria que
el canal nos siga viendo como la empresa que
le ayuda a desarrollarse y que va de la mano con
él. Que se comprometan, junto a HP, a crear un
futuro mas sostenible.

Definitivamente el negocio de impresién no
estd en decadencia: hay que mostrar las opor-
tunidades, que son muchas y muy interesantes.
Nuestra transformacion nos va a hacer todavia
mas fuertes a la hora de estar cerca de los clien-
tes y de desarrollarlas para conseguir un cliente
cada vez mas satisfecho con nuestra marca. Wi

HP
Tel.: 902 027 020



SALICIMu

SPS ADVANCE T

SAl Line-interactive senoidal torre de 850 VA a 3000 VA

IPrestaciones

LINE
INTER 00000000 i
AVR

ACTIVE

Il SNMP/
ol RELAY SLOT

1] |APEC

IDisplay

ATT INPUT OUTPUT LOA

Proteccion de confianza en formato torre
para salas de informatica

Compra tus productos en Infortisa

www.infortisa.com



https://www.infortisa.com/

Los mayoristas siguen incrementando su peso estratégico en el negocio de la nube

Ninguna nube se le resiste
al canal mayorista

La nube ya esta plenamente integrada en el discurso de negocio del canal mayorista. Superadas, con nota, las
primeras “pruebas de concepto’, proyectadas hace afios, ya nadie duda del valor de unas compafiias que,
plataformas mediante en muchos casos, tratan de allanar el camino de los partners hacia la nube. Aunque no
resulte facil integrarse en el discurso de negocio de los grandes hiperescalares, el hueco existe. Y los mayoristas
estan trabajando para que, tanto su valor como el de su canal de integradores, sea bien visible. Una integracion
que, sin embargo, se torna hibrida, lo que abre, aun mas, el valor del canal como consultor y, por qué no,

suministrador de servicios. El reto y la oportunidad no dejan, por tanto, de crecer.

®C Marilés de Pedro|

(‘ Somos mas imprescindible que nunca’, resume Ro-
berto Alonso, cloud & business director de GTI, que re-
conoce que todavia hay muchisimo por hacer en este

entorno cloud. "Es un entorno que permite tener muchisimos
mas servicios. Es cierto que muchas empresas ya se han lle-
vado a la nube los servicios mas sencillos de migrar”, re-
cuerda. Sin embargo, son en aquellas cargas que requieren
un esfuerzo mayor, relacionadas con el legacy, "donde el ca-
nal tiene una baza fundamental como soporte, en los clien-
tes finales, para llevar a cabo este proceso de migracion”.
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La complejidad del entorno ha relegado, casi de manera tes-
timonial, la labor de reselling, unida solo al precio, que si-
gue imperando en otros mercados. “Con los modelos de ne-
gocio que desarrollan en la nube, el peso del precio es cada
vez menor”, contindia Alonso. “Los mayoristas ayudamos a
crear la propuesta de valor al partner. Se trata de ofrecer
mucho mas que un part number".

La oportunidad es enorme. La consultora IDC calcula que el
crecimiento en el gasto de la nube para este 2020 es del
22 % en Espafia. Una cifra que todos los mayoristas ven




corta. “No hay duda de
que los mayoristas tene-
MOS Una enorme respon-
sabilidad en este en-
torno”, alerta Santiago
Méndez, director del area
de Advanced Solutions
en Tech Data. "La mayor
oportunidad procede del
hecho de que hay mu-
chos distribuidores que
aln necesitan nuestra ayuda para subir y gestionar cargas”.
La capacitacion de los equipos de los mayoristas es vital para
transmitir esos conocimientos al canal. En el caso, por ejem-
plo, de acercarles a las ofertas de las grandes nubes publi-
cas, Méndez apela a la capacidad de los mayoristas en fle-
xibilizar la estrategia de canal de estos grandes
hiperecalares. "Les ofrecemos un entorno cémodo y con-
fortable para que el canal pueda entender, y aprovechar, la
relacion con ellos. Al final, orquestamos un entorno que no
es sencillo porque tiene muchos colores y sabores”.

Las plataformas de las que disponen la mayor parte de los
mayoristas se presentan como una herramienta valida para
ayudar al canal en la gestion de los activos de sus clientes. Lo
mas visible, sin duda, es la parte financiera ya que en un solo
punto se unifica todo el proceso de facturacion. “Tenemos
que ser capaces de ponérselo muy facil a nuestros partners
ofreciéndoles capacidad multicloud, facilidad de provision
con un simple clic, visibilidad de las cargas que tienen ele-
vadas con cada uno de los clientes o analizar los costes”, enu-
mera José Manuel Marina, director general de Crayon.
Tampoco ayuda la capacidad "mutante” que exhibe la nube.
“Es un entorno muy cambiante”, recuerda Marina. “Los part-
ners por si solos no son capaces de dar un soporte ade-

cuado a sus clientes”. Un soporte, continuamente actuali-

Roberto Alonso
cloud & business director de GTI

"El partner confia en los
mayoristas para que le transmitan
qué esta pasando en el mercado

y qué le recomienden de qué
manera posicionar las nuevas
tecnologias en sus clientes”

Mesa de Mayoristas

/

zado, que asegure a los clien-
tes finales cobertura 24 horas

Javier Grande
business solutions and transformation manager de Arrow

x 7 dias a la semana. "Es lo

que permite ganar confianza

y que el cliente perciba que el

partner que le atiende tiene el conocimiento necesario para
resolver cualquier problema que pueda tener”.

En este complejo ecosistema de canal, no se olvida el so-
porte al fabricante. Javier Grande, business solutions and
transformation manager de Arrow, recuerda que con 10s rit-
mos de crecimiento que estan consiguiendo alguna de las
marcas, es imposible que lo hagan en soledad. Es la razén
que aporta para explicar, por ejemplo, el cambio que parece
estar operandose en la estrategia de canal de una empresa
como Amazon Web Services. Aunque reconoce que el ma-
yor crecimiento procede de los modelos hibridos, el ascenso
que se esta experimentando en los entornos publicos “pro-
cede de los partners tradicionales que en su camino hacia
el mundo hibrido, antes compraban directamente a los
grandes hiperescalares, y ahora estén pasando a través del
canal mayorista por el valor que les ofrecemos’, asegura. Un
valor, apalancado en la enorme utilidad que tiene su plata-
forma ArrowSphere, que ha permitido incrementar los in-
gresos de alguno de ellos de manera considerable. “Se

"Office 365 es un caballo de Troya
para el canal. Una vez instalado, el

distribuidor puede construir una
serie de servicios alrededor de él,
aprovechando la enorme bateria
de herramientas que integra”
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Hay tantos hiperescalares como programas de

canal.
Sin lugar a dudas, y en eso coinciden todos,
la estrategia indirecta més clara la tiene
. No en vano, es una empresa que
practica el deporte de los partners desde
hace afos. Office 365 tiene una penetracion
brutal y Azure, tras unos inicios dubitativos,
se ha instalado con fortaleza en la oferta del
canal gracias a la decidida baza de los ma-
yoristas.
Otro caso es . El gigante azul, que ha re-
nombrado, con mucho acierto, su plata-
forma cloud (IBM Cloud), desterrando a
Softlayer, deberia aprovechar la compra de
Red Hat para desembarcar, por la puerta

grande, en los entornos hibridos. Cuentan
con un canal muy fiel, que ha permanecido
junto a ellos en los tiempos mas complica-
dos, y deberian aprovechar su enorme base
instalada, mucha de ella anclada todavia en
los sistemas tradicionales, como el mejor im-
pulso para subirse a la nube.

. El hiperesca-
lar lucha, por el momento, por encontrar una
estrategia de canal adecuada. No es sencillo
porque su estrategia no esta basada en un
modelo de reventa de licencias sino en la co-
mercializacién de servicios y de capas de
valor. Se trata, sin duda, de un modelo com-
plejo y variable que no es de facil compren-
sion para el partner.

Esinnegable que es el lider del mercado por
lo que el canal deberia buscar formulas de
integracion. Ahora bien, a la larga (o quizés a
la corta como ya demuestran sus alianzas
con los mayoristas) ha entendido que para
abarcar todo el mercado y, por tanto, todo el
negocio, necesita a los partners. Ir en directo
no le permite seguir creciendo.

Y... . Es el “dltimo” en aterrizar. Su
principal fortaleza es su presencia, incues-
tionable en términos de tamano, en los usua-
rios. Su plataforma es potente, quizas la mas
moderna; y puntera en el desarrollo de los
kubernetes. Sin embargo, por el momento,

hay escasas noticias de su estrategia de

canal.

trata de que los profesionales de preventa y los comercia-
les del canal se dediquen a asesorar y a estar con el cliente
final. No deben emplear su tiempo en labores administra-
tivas que se pueden automatizar en las plataformas”.
Grande insiste, también, en la confianza. "El partner confia
en los mayoristas para que le transmitan qué esta pasando
en el mercado y qué le recomienden de qué manera posi-
cionar las nuevas tecnologfas en sus clientes”.

Se trata, también, de ir eliminando todos los miedos que to-
davia presenta el canal en este entorno. "Los mayoristas nos
hemos convertido en una pieza clave para hacer que el canal
se sienta comodo en esta transicion al modelo cloud y ser ca-
paces de ayudar a eliminar ese miedo conceptual que tienen
los partners y los clientes al cloud", insiste Ramoén Fando, bu-
siness developer y cloud architect de V-Valley Esprinet.

Una gran parte del canal todavia no es capaz de transmitir
un mensaje claro al cliente final, con lo cual se entra, a su
juicio, en una dindmica de "falta de informacion”. “El mayo-
rista tiene que jugar un papel fundamental proporcionando
todo el conocimiento que necesita en temas de servicios de
preventa y de posventa y de capacitacion”, explica Fando.

Vendida como la gran panacea, las expectativas de subida
a la nube publica, que preconizaban nimeros masivos, no
se han cumplido. Las consultoras calculan que el afio pasado
el 85 % de las empresas habia decidido retornar alguna de
las cargas que habia subido a las nubes publicas. Intentando
desentrafiar los motivos, José Manuel Marina apunta a que
no se habian subido de forma adecuada. “Las nubes publi-
cas son totalmente diferentes. No tiene que ver una con la
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Santiago Méndez
director general de Advanced Solutions de Tech Data

“El futuro sera la TI hibrida. Se
trata de conseguir que la
tecnologia, esté donde esté,
en cada momento, ofrezca el
mejor rendimiento”

otra, ni la forma de abordar la subida en una tiene que ver
con la forma de abordar la subida en otra”". Vuelve, por
tanto, a incrementar su valor el papel del mayorista. “Es
esencial realizar un estudio de qué y como se va a subir”,
continva. "Los mayoristas debemos ayudar a los partners a
incrementar su conocimiento para llevar a cabo, de manera
eficaz, esta labor de consultorfa”.
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José Manuel Marina
director general de Crayon

Fando recuerda que no todo es susceptible de subir a la nube
ya que se pueden obtener rendimientos inferiores a los que
se esta obteniendo en un entorno tradicional. “El canal debe
dar un mensaje coherente al cliente y asegurarse si realmente
la nube esta cumpliendo con la promesa que tenia de me-
jorar costes, flexibilidad, etcétera”, explica Marina. “Se trata de
asesorar a las empresas para decidir, observando toda tu in-
fraestructura y sus aplicativos, cuales son susceptibles de
subir y cuales no. Son muchas piezas dentro del puzzle”.

La subida a la nube, insisten todos, no es simplemente un
tema de costes. Muchas veces, en lugar de conseguir una
reduccion de los mismos, la amortizacion no se logra y el
coste se dispara. Se torna esencial controlarlos, tanto para
el partner como para el cliente al que se dirige, lo que
exige una labor de gestion y monitorizacion continua. “Es un
problema complejo y, por tanto, no se puede abordar solo

“Las nubes publicas son
totalmente diferentes. No tienen
nada que ver una con la otra, ni
la forma de abordar la subida en
una tiene que ver con la forma

de abordar la subida en otra”

por un tema de costes”, explica Santiago Méndez. “Se trata
de abordar, de manera adecuada, la sequridad, y aspectos
tecnoldgicos como las latencias o el rendimiento”. A su jui-
cio el recorte de expectativas de subida al cloud tiene que
ver con la evolucién natural de la madurez del modelo de
negocio cloud. "Al principio entré con mucha fuerza y pa-
recia que iba a ir todo a la nube. Y ahora, a partir del estu-
dio de muchos factores, el mejor modelo es el hibrido; o
que representa una magnifica oportunidad para todos los
mayoristas”.

Es un modelo que, como indica Javier Grande, se basa en
la confianza. “Se trata de que ganemos todos”, alerta. "El
mayorista debe proporcionar las herramientas adecuadas
que permitan al partner llevar a cabo una venta consultiva
para dar a cada cliente lo que necesita”.

De cualquier manera, a pesar de los datos de las consulto-
ras que hablan del retorno de algunas cargas que se su-
bieron a la nube, el plantel de mayoristas coincide en que
en el panorama de la nube que maneja el canal, no se ob-
serva esta marcha atras. “Estamos observando que, cuando

Proteger de manera adecuada la nube se torna
en una de las grandes oportunidades para el
canal. Un entorno en el que hay que enarbo-
lar, en materia de proteccion, la llamada segu-
ridad compartida. Hay una parte de la
responsabilidad que, por supuesto, corres-
ponde al proveedor donde se haya alojado la
carga, pero hay otra, mucho mayor, que recae
en la empresa. No hay que olvidar nunca que
es la empresa la dueiiay, por tanto, la respon-
sable de los datos, lo que incluye su protec-
cion, gestion y salvaguarda.

Parece una obviedad, pero no lo es. Y, una vez
mas, el mayorista tiene que ser una pieza clave
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para transmitir toda esa informacién, clarifi-
cando muchos aspectos, tanto al partner, como
si se tercia, al cliente final. “Muchas compaiiias
piensan que por tener sus datos alojados en un
proveedor determinado ya estan seguros’,
alerta Marina.”Y no es asi”, contintia. La maxima
responsabilidad de la seguridad de los datos
corresponde a la duefa de los mismos; no al hi-
perescalar que esta encargado de otras labo-
res, como la gestion de la infraestructura o las
actualizaciones, por ejemplo. Se trata de formar
e informar. De lo contrario, como bien apunta
Ramoén Fando, “contribuiremos a crear una
nube pero, de dudas, en el partner”.

Precisamente es la seguridad un factor clave
en los movimientos de “subida y bajada” de
cargas en la nube publica. El dato, recuerda
Méndez, se ha convertido en el mayor activo
de las compaiiias; por tanto, que “esté seguro
y que se pueda mover con seguridad arriba o
abajo; de derecha e izquierda, es fundamen-
tal”. Sin embargo, cuando se realizan estas su-
bidas, la seguridad no va a la par del proceso
de migracién. Va un paso por detras. “Incluso,
en ocasiones, dentro del organigrama del in-
tegrador, no son profesionales integrados en
el mismo departamento’, sefala Roberto
Alonso.
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"Hay que formar e informar de
manera adecuada al canal.
De lo contrario, contribuiremos
a crear una nube pero, de
dudas, en el partner”

una empresa decide subir alguna carga a la nube, el paso
siguiente es llevar a cabo un proceso de optimizacion en el
que se ajustan los gastos y los costes’, puntualiza Roberto
Alonso. "Pero no observamos una vuelta atras de las em-
presas en el entorno de la nube”.

Suban o bajen las cargas en las nubes publicas, lo que tie-
nen claro los mayoristas en que el mundo es multicloud, en-
tendido este como la provision de cargas en diferentes hi-
perescalares. Un panorama que no es sencillo. Como
recuerda el responsable de cloud de GTI la oferta de cada
uno de ellos es ingente. “Es enorme la cantidad de servicios
con la que cuentan y que actualizan de manera continua”,
recuerda. "Una realidad que hace muy complicado asimilar
la tecnologia”. A su juicio, el mayorista debe jugar un rol
clave para ayudar al canal a sequir el desarrollo del cloud.
“La tecnologia va muy rapido y requiere muchisima inversion
en formacion”, advierte.

Ante la complejidad de las nubes publicas, Marina asegura
que estan ayudando a partners y a clientes a mover cargas
de una nube a otra. El director general de Crayon advierte
de los riesgos que implica el entorno de las aplicaciones.
“Estas tienen muchas dependencias y el multicloud implica
un cambio en su arquitectura que hay que tener en cuenta”.
Aunqgue haya clientes que sélo apuesten por una Unica
nube (como es habitual entre las pymes), el entorno se
torna multicloud; lo que exige al canal desplegar una per-
sonalidad semejante. Santiago Méndez recuerda que una
parte del canal alin no esté preparado para desplegar esta
capacidad multicloud. "Tiene que hacer una venta consul-
tiva y aportar a su cliente final cuél es su punto de vista para
desplegar una adecuada estrategia multicloud y multiven-
dor. En definitiva, liderar el proceso”. También aquf la ayuda
del mayorista se torna fundamental: en el caso de Tech
Data han desarrollado una serie de servicios en la nube,
para ayudarles a gestionar estos entornos multicloud.

Se trata de conseguir, como completa Ramoén Fando, que el
integrador sea la pieza capaz de incluir una capa de or-
questacion para mover esas cargas. "En muchas ocasiones
los servicios propios de cada hiperescalar son diferentes, lo
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Ramon Fando
business developery cloud architect de V-Valley Esprinet

que complica, al no tener los mismos requerimientos, mo-
ver las cargas de manera sencilla entre ellos”.

La formacién vuelve a ser prioritaria. Javier Grande explica
las certificaciones que exhiben sus profesionales en el area
de la preventa y algunos comerciales para ayudar al canal
a fortalecer su posicién ante los clientes finales. “Debemos
aprovechar la confianza que tienen en Arrow tanto nuestros
partners que se han dedicado al desarrollo del centro de da-
tos como aquellos que se centran en la seguridad para
ayudarles, cualquiera que sea su posicion en el entorno del
cloud, a abarcar lo que sus clientes les estan demandando”.

La “mezcla” parece que marcara el futuro. Una hibridez
que, mas que en la nube, se instalara en la manera de en-
tender la tecnologfa. “El futuro se escribira con una Tl hi-
brida”, apunta Santiago Méndez. “Se trata de conseguir
que la tecnologfa, esté donde esté, en cada momento,
ofrezca el mejor rendimiento”, argumenta. Eso si, lo que no
varia es que habra una compafiia que se encargaré de ges-
tionar, orquestar y dar servicio sobre ella.

Un mundo, entonces, que dara privilegio al servicio. “Con-
vertiremos el servicio en un commodity”, prevé José Manuel
Marina. "El camino puede ser mas o menos largo, depen-
diendo de cémo avancen las tecnologias”. A su juicio, la
nube ha tenido éxito precisamente porque el cdmputo es ya
una commodity. "El cliente quiere unos servicios y unos
SLA, a un precio concreto, que sepa lo que me va a costar.
Y que pueda controlar”.

Optar por un modelo hibrido es, segin defiende Ramoén
Fando, el mejor punto de partida para las comparifas mas pe-
quefias ya que aprovechan lo mejor de ambos mundos. "Al
cliente le ofrecemos la posibilidad de que aloje, en una in-
fraestructura propia, los servicios que no quiera elevar a la
nube. Y suba, a este entorno, aquellas cargas que en un prin-
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_ Mesa de Mayoristas

cipio no resulten tan criticas. “Es el punto de entrada’, defiende.
"Y, a partir de ahi, cuando empiezan a sentirse cdmodos en ese
entorno tecnoldgico, se plantean elevarlas a un hiperescalar o,
incluso, a multiples, con una filosoffa mas compleja”.

Un entorno hibrido en el que sequiré siendo clave la gestion
y el célculo del consumo de las cargas. Tanto o mas que
ahora. No resulta sencillo para el cliente, y tampoco para el
canal, contratar de manera exacta lo que necesita. La “culpa”,
asegura Méndez, la tiene la gestion del tiempo. “La acele-
racion de los consumos es tal que hay clientes que habian
contratado unas cargas, a unos afos vista, y en apenas unos
meses las habfan consumido”.

La mejor noticia es que se ha incrementado el nimero de
partners que han decidido integrar en su estrategia de ne-
gocio una oferta instalada en la nube. Ademas de los distri-
buidores que han nacido al amor de la nube, una gran
parte de los integradores tradicionales ya cuenta con de-
partamentos volcados de manera exclusiva en el desarrollo
del negocio en la nube. "De hecho, hay partners que estan
creando su propia IP", asegura Marina. “Se trata de compa-
filas, especializadas en un area concreta, muchas con un per-
fil de ISV, que cuentan con su propio desarrollo intelectual”,
descubre. Una vez mas, la labor del mayorista es ayudarles,
si asi lo requieren, tanto en el desarrollo de la arquitectura
de sus propias soluciones como en la comercializacion de las
mismas, incrementando su visibilidad.

En esta integracion con la nube, ;cudl serfa la mejor entrada
para un partner que esté dando sus primeros pasos en este
entorno? Una, quizas, seria los servicios de migracion. Y, dis-
parando a productos concretos, Roberto Alonso sefiala que
Office 365 es un perfecto caballo de Troya. "Una vez insta-
lado, el distribuidor puede construir una serie de servicios
alrededor de él, aprovechando la enorme baterfa de herra-
mientas que integra’, recuerda. Ejemplo claro son, por ejem-

plo, las aplicaciones vinculadas con la productividad y la co-
laboracion. “Son ejemplos claros de oportunidad para el ca-
nal, no solo en la implantacion, sino también en el terreno
de la formacion para que el cliente saque el méaximo partido
a las mismas”.

En la misma linea se manifiesta Javier Grande que ve un ca-
mino de oportunidad a la instalacion de servicios de backup
y de disaster recovery. "Hay que ir ensefiando al partner cuél
es el camino y el discurso a dar en el cliente final”.

Las pruebas de concepto se tornan en una buena formula
para animar al partner a dar sus primeros pasos en el en-
torno del cloud y empezar a familiarizarse con la consulto-
rfa. “Se trata de que analice cuales son los servicios que, al
principio, puede ofrecer a un cliente y asesorarle acerca de
las cargas de trabajo, el rendimiento, etc!”, explica Fando.

La complejidad de los modelos de la nube ha promovido Ia
cooperacion entre diferentes partners. Como bien explica
Marina cada vez hay mayor colaboracion entre las compa-
filas que han estado centradas en el entorno de la infraes-
tructura con aquellas que tienen su foco en el desarrollo, en
ambitos tan punteros como DevOps o kubernetes. "Si que-
remos que todo funcione, tienen que colaborar”. Dos tipos
de compafifas a las que se une una tercera: las especializa-
das en verticales (retail, industria, etc.).

Como sefiala Méndez, el modelo del negocio es satelital.
"Todos giramos en torno a todos. Y al final, sea como sea,
acabas viendo siempre la cara de tu cliente”.

Es un modelo que, como bien sefiala Alonso, se ha relan-
zado gracias al desarrollo de los modelos del pago por uso
y las suscripciones. “Antes el canal era mas reactivo’, re-
cuerda. "Ahora, con estas férmulas hay una mayor capaci-
dad de gestion del cliente y surgen més necesidades. Y na-
die sabe de todo por lo que buscar estas alianzas tiene todo
el sentido”.

-~
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La nube,

un nuevo modelo de negocio para el canal

La nube ya se ha convertido en el factor clave en los
procesos de transformacion de las organizaciones. Pero la
experiencia nos dice que avanzar en este nuevo escenario
no siempre resulta sencillo. A muchas companias les cuesta
superar la complejidad que conlleva la gestion de
soluciones y servicios multivendor en todo tipo de nubes
—privadas, publicas e hibridas—, garantizando la seguridad
y la disponibilidad de las aplicaciones sin que todo ello
afecte al normal desarrollo de las operaciones o a la

estabilidad presupuestaria.

En esta realidad, los partners de canal pueden
jugar un papel decisivo, convirtiéndose en con-
sultores de confianza de sus clientes,
ayudéandoles a definir el camino més conve-
niente hacia el cloud de acuerdo a sus
necesidades y objetivos, a optimizar sus inver-
siones en este entorno y a eliminar las
complejidades de la gestion.

Para aprovechar esta oportunidad, las figuras del
canal necesitan también transformarse, adqui-
riendo més capacidades en el ambito digital y
adoptando nuevas estrategias comerciales, a fin
de ofrecer a sus clientes soluciones personaliza-
das que proporcionen un verdadero valor para
SUS Negocios.

En este cambio, los partners deberian tener en
cuenta una serie de consideraciones. En primer
lugar, necesitan revisar el estado de sus Tl para
poder convertirse en el mejor caso de éxito para
sus clientes. Sino utilizan servicios cloud, dificil-
mente van a poder convencer a otros para que
lo hagan. En segundo lugar, deberian ocuparse
de entender la situacion de sus clientes: qué tipo
de licenciamiento tienen, fecha de renovacion
de las soluciones y servicios, derecho o no a
acceder a la nube, nimero de usuarios que pue-
den acceder a las herramientas contratadas... Al
final, la mejor manera de introducir servicios
basados en la nube es abordar una evaluacion de
preparacion especifica que permita definir el
camino mas correcto para cada cliente en su
aproximacion al cloud. Finalmente, es necesario
preparar al equipo de ventas para que entienda

P

como hacer rentable el nuevo
modelo de negocio. Valor aha-
dido, flexibilidad y sencillez
son las claves en las que dis-
tribuidores, integradores e
ISVs deberian centrar sus
estrategias comerciales.

Para Crayon, la labor de los
partners resulta fundamental.
En esta compania hemos lle-
vado a cabo inversiones
significativas en el desarrollo
de plataformas y metodologias propias dirigidas
a facilitar el camino de las organizaciones hacia
la nube. Contamos, ademaés, con una profunda
experiencia en consultoria y servicios, pero
somos conscientes de que para alcanzar nues-
tro objetivo de optimizar el ROl de las
inversiones tecnoldgicas de las organizaciones
necesitamos el apoyo de un grupo de partners
gue aporten especializacion, innovacion y cerca-
nia al cliente.

Por ello, nuestras inversiones también estan
orientadas a nuestros partners, proporcionando-
les todas las herramientas necesarias
—tecnoldgicas, de formacion, de soporte y de
marketing— para que puedan avanzar en el
nuevo modelo.

Asi, nuestro canal cuenta con el apoyo de un
grupo de cloud arquitects especializados con
experiencia probada en las tecnologias cloud de
Microsoft y de AWS que ayudan a los partners a
disefar la arquitectura en la nube de sus clien-

tes. Ademads, los consultores de Crayon acom-
pahan a nuestros partners en el desarrollo de
proyectos relacionados con el gobierno vy la efi-
cacia de los activos de software. Para ello,
utilizan herramientas propias destinadas a facili-
tar la transicién, gestién y soporte de toda la
plataforma. De esta forma, los partners son
capaces de valorar toda la infraestructura Tl de
sus clientes y de planificar su salto a la nube de
una forma 4agil y rentable.

Con estas iniciativas estamos siendo capaces de
llenar un vacio que existe actualmente en el
canal de distribucion a nivel global. Un canal en
el que sobran mayoristas y distribuidores tradi-
cionales y en el que faltan compafias que
dispongan de una visién holfstica a la hora de
ayudar a las organizaciones en su transicién a la
nube y a desarrollar su negocio en este entorno.

Gerardo Codeso,
director de Canal de Crayon
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especial S0Sstenibilidad
Es un objetivo prioritario para las empresas espanolas

Las T1C, impulsoras del
crecimiento economico sostenible

El octavo objetivo para el desarrollo sostenible,

que definidé la ONU para el ano 2030, se centra en
promover el crecimiento econdmico sostenido,
inclusivo y sostenible, el empleo pleno vy
productivo y el trabajo decente para todos. En la
consecucidn de este objetivo las TIC tienen mucho
que decir, ya que ademas de servir para promover
el respeto al medio ambiente y cuidar el planeta
son un medio para incrementar la productividad
en las empresas y generar nuevos puestos de

no de los actores que facilita
la consecucién de este obje-
tivo del crecimiento econd-

mico sostenible es la capaci-
tacion profesional para cubrir los nuevos puestos
de trabajo. La Organizacién Internacional del
Trabajo (OIT) sefiala en el informe "Competen-
cias profesionales para un futuro mas ecold-
gico", publicado en 2019, que disponer de unas
competencias laborales adecuadas para el em-
pleo es un requisito previo esencial para la tran-
sicion a economias ambientales sostenibles y so-
cialmente inclusivas. Este estudio, que analiza el
nivel de las competencias profesionales para
avanzar en la economia sostenible, sefiala que a
pesar de que la degradacién ambiental, la pér-
dida de biodiversidad, la desertificacion, el au-
mento del nivel del mary los cambios en los pa-
trones climaticos afectan nuestras formas de
vida, trabajo e ingresos, no existe todavia un
gran avance para combatir estos efectos, lo que
exige un esfuerzo extra de los paises. Si se rea-
liza esta inversion en formacién y dentro del
marco de transicion hacia la sostenibilidad ener-
gética hasta 2030 se crearan casi 25 millones de
empleos, aunque se perderan 7 millones en todo
el mundo. Pero de estos Ultimos, 5 millones se
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trabajo.

podran compensar mediante la reubicacion de
los trabajadores y entre 1y 2 millones de per-
sonas estaran empleadas en otros sectores eco-
némicos. La capacitacion profesional como paso
previo para responder al desafio de lograr una
economia més sostenible que genere empleo es
prioritaria para todas las sociedades y la espa-
fiola no es una excepciodn. El pasado mes de
septiembre, en el marco del Encuentro de la
Economia Digital y las Telecomunicaciones, la
ministra de educacion, Isabel Celad, anuncid la
intencién del Gobierno de fomentar la educa-
cién en materia digital con el fin de que sea la
base de una nueva reindustrializacion digital. El
plan del Ejecutivo consiste en la inversion de 226
millones de euros para desarrollar un plan de di-
gitalizacion que implique a las entidades edu-
cativas y que permita responder a los retos de
la Agenda Digital. Este esfuerzo generara nuevas
titulaciones y permitird que se avance en el de-
sarrollo de una economia que utilice la tecnolo-
gia para impulsar el crecimiento sostenible.

Economia circular y el empleo
Otra via para la creacion de empleo es la eco-
nomia circular, que pretende sacar el maximo
rendimiento a los recursos, reduciendo la ge-

®C  Rosa Martin |

neracion de residuos. Esta visidon de la economia
estd ligada al objetivo 12 del desarrollo soste-
nible que busca una produccion y un consumo
sostenible. Segun datos que maneja la Red Es-
pafiola del Pacto Mundial de la ONU, que es una
plataforma de empresas y organizaciones para
promover los Objetivos de desarrollo Sostenible
en el sector privado, la implantacién de un mo-
delo circular en la Unién Europea podria gene-
rar un beneficio econémico neto de 1,8 billones
de euros y crear mas de 1 millén de nuevos
puestos de trabajo de aqui a 2030. A nivel local,
en Espafia podrian crearse 400.000 puestos
de trabajo derivados de la economia circular, tal
y como estima el Club de Roma.

Las empresas espafiolas también estan dando
pasos para cumplir con los objetivos del desa-
rrollo sostenible y el numero 8 figura entre los
cinco prioritarios, segun el informe "Comuni-
cando el progreso 2019", que analiza el grado
de implantacion de los ODS y los diez principios
en las empresas espafiolas, elaborado por la
Red Espafiola del Pacto Mundial. El informe re-
vela que para el 43 % de las empresas espafio-
las adheridas al Pacto Mundial es prioritario. Y en
el caso de las empresas del IBEX 35 es el prin-
cipal, con un porcentaje del 66 %. i1
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Especial Sostenibilidad

Los consumibles originales, fuente de sostenibilidad para HP

«el canal debe subirse al tren
de la sostenibilidad-

"La sostenibilidad ha estado siempre en
el centro de la estrategia de HP". Inés
Bermejo, directora del negocio de
impresion en el sur de Europa de HP,
defiende el compromiso de la marca
con la sostenibilidad que ha impregnado
sus procesos de diseno, fabricacion y
reci€lado de sus productos, asi como la
tica de la economia circular. Una
ysofia de la que quieren hacer
participe a su canal. "Queremos que sea
Una pieza fundamental en trasladar
estos conceptos"”, reitera. "Tiene una

laboFmuy importante de prescripcion,

municacion y de informacion hacia

»s consumidores".

ermejo asegura que la estra-
tegia en estos temas vive una
evolucion continua que va

mas alld de los productos.
"Hemos apostado por el desarrollo de un ne-
gocio de servicios que permiten una optimiza-
cion de la tecnologia y una mejor adaptacion a
las necesidades de los clientes"”, explica. "Se
trata, sin duda, de un enfoque
mas sostenible de negocio".

Consumible original,
impresion y
sostenibilidad

No parece sencillo unificar, para
una empresa volcada en el
mundo de la impresion, concep-
tos de sostenibilidad y respeto
al medio ambiente. Pero es po-
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sible: en 2016 HP cumplié el objetivo de cero
deforestacion con su propia marca de papel y
en 2021 tienen idéntico propdsito en el uso de
sus embalajes.

Bermejo insiste, ademas, en el enfoque por di-
sefar impresoras mas eficientes que aseguran
un menor uso de papel y que consumen menos
energla.

“Cada vez més la propuesta de una
empresa no es solo el producto que

vende, sino su propuesta de valory el

compromiso con la sociedad”

®% Marilés de Pedro

El consumible original también es un elemento
clave en este mensaje de sostenibilidad.

A semejanza de las maquinas, también abogan
por un uso mas eficiente del papel y, al estar di-
sefiado especificamente para servirlas, favo-
rece su mantenimiento. "El equipo tiene una
vida larga y mucho mas por el uso de un con-
sumible original", explica. Ademas, muestra de
la apuesta por el reciclaje y por
la economia circular, el 80 % de
los consumibles de tinta y el 100
% de los consumibles de téner
de HP son reciclados. Dos as-
pectos que "chocan” con el he-
cho de que "el 97 % de los con-
sumibles no originales acaban en
un vertedero, lo que incide di-
rectamente en la contaminacién
del Planeta”.



Costes ocultos

Bermejo alerta de los costes ocultos
que tiene el uso de un consumible no
original. "Se necesitan muchas mas im-
presiones para conseguir los resulta-
dos deseados y los costes de mante-
nimiento de la maquina y del propio
consumible son mucho mas elevados,
con lo cual cuentan con un impacto
medioambiental indirecto que no se
conoce".

El 70 % de los consumibles originales
falla, lo que impacta en la eficacia de la
impresién y en la economia del usuario.
"Tenemos que dar mas visibilidad a es-
tos costes ocultos de los que muchas
veces el consumidor no es muy cons-
ciente", explica. "Hay que incidir en la
correcta publicacion del compromiso
con los estandares de calidad social,
medioambiental y de seguridad que
tienen los consumibles originales para
asegurarnos que un consumidor tiene
una informacién completa para poder
decidir". El canal, insiste, tiene que ser
parte fundamental en esta tarea de di-

Especial

~
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_ Inés Bermejo,
directora del negocio de impresion
en el sur de Eurepa de HP...

Sostenibilidad I

volucion de aquellos dispositivos que
ya no se utilizan, para que pudiesen
reincorporarse a los ciclos productivos.
Se recuperaria, por tanto, una riqueza
que hoy esta perdida.

En un mercado cada vez mas preocu-
pado por aliviar la carga de recursos
que extraemos al Planeta, las empresas
que practican una economia circular ex-
hiben un mayor atractivo para el con-
sumidor. Unos procesos que permiten
captar la atencién de unos clientes que
cada vez estan mas preocupados por
no robar ni un apice de recursos mas al
planeta de los necesarios. Un dato: para
el 85 % de los consumidores millennials
es un aspecto fundamental que valoran
cuando apuestan por una empresa.
"Cada vez mas la propuesta de una em-
presa no es solo el producto que
vende, sino su propuesta de valor y el
compromiso con la sociedad", explica.
"Las empresas no podemos solo que-
darnos en el desarrollo del negocio. Se
trata de una faceta imprescindible de
responsabilidad. Todas las empresas

vulgacion; tanto de estos costes ocultos como
de la necesidad de involucrarse en trasladar "el
mensaje de reciclaje a cualquier tipo de con-
sumidor, tanto al de consumo como al de em-
presa".

la reparacion es la otra clave en la estrategia de
sostenibilidad. Una férmula que, ademas, incen-

tiva la innovacidn ya que ha llevado a HP al de-

sarrollo de otro tipo de componentes,
para asegurarse el cumplimiento de
este circulo, y al del nUmero de mate-

social". Ll

deben incorporar, sin duda, este compromiso

HP

Tel.: 902 027 020

Acceda al video desde

La economia circular

La implantacién de los modelos de economia
circular basados en el reciclaje, la reutilizacion y

Sostenibilidad y diversidad

Bermejo no olvida resenar que el
enfoque de sostenibilidad de HP
incluye la promocion de la diver-
sidad, el desarrollo de talentoy
el compromiso con la educa-
cion. “Son factores que no se re-
lacionan directamente con la
sostenibilidad”,

u

puntualiza,
pero al final permiten que ésta,
en su faceta de compromiso so-
cial, sea una realidad”.

La defensa de la diversidad
emana de la direcciéon mundial.

riales que se pueden reciclar.

Se impone también la puesta en mar-

cha de sistemas que incentiven la de- PR,

el siguiente cédigo QR @

https://newsbook.es/actualidad/el-canal-

030278679.htm

de-I ibilidad-2020

Bermejo asegura que cuentan
con el comité de direccién mun-
dial mas diverso del planeta.
“Todas las etnias representa-
das; lo que es tremendamente
interesante, no solo por disfru-
tar de la riqueza de la diversidad,
sino en términos de experiencia
y de conocimiento diverso en el
desarrollo de negocio”.

Desde el punto de vista de diver-
sidad femenina, el comité de di-
reccion en Espafa disfruta de

una cuota del 45 %. “Muchas de
las mujeres que forman parte de
él, han crecido en la empresa, lo
que demuestra que HP favorece
ese crecimiento del talento, lo
que abarca tanto a mujeres
como a hombres”, explica. Es-
pana, ademas, exporta talento.
“Nuestro CEO, Enrique Lores,
empezd como becario en HP”,
recuerda. La marca cuenta tam-
bién con programas para favore-
cer lainclusion de minorias.

El compromiso con la educacion
y como la tecnologia puede ser
soporte en su desarrollo es otro
elemento clave en la estrategia.
La directiva insiste en el trabajo
que hay que hacer en la promo-
cion de las mujeres en las carre-
ras tecnoldgicas (menos de un
25 % en Espafa). “Debemos fo-
mentar la educacion para ayudar
a que cualquier persona pueda
realmente estudiar aquello en lo
que cree”.
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Especial Sostenibilidad

La tecnologia de impresion sin calor es su principal apuesta para la empresa

'La Sostenibilidad forma parte
de NUestro ADN-

Joan Escoté,

manager de responsabilidad social corporativa de Epson Ibérica

pson lleva varios afios traba-
jando por la reduccién del im-
pacto medioambiental y la

sostenibilidad. Este compro-
miso, que es una constante en su actividad, le ha
llevado a ser una de las
compafiias mas activas
para lograr un mundo
mas sostenible. "El com-
promiso con la sostenibi-
lidad forma parte de
nuestro ADN", recalca el
manager de responsabili-
dad social corporativa de
Epson Ibérica. Este tra-
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bajo, que estd marcando la diferencia con otras
empresas competidoras, lo percibe como una
obligacion ineludible para involucrar a todo el
ecosistema de proveedores y partners para

avanzar en este terreno.

“Tenemos la gama de producto

mas grande en cuanto

a impresion sostenible”

En la estrategia de Epson no falta el
compromiso medioambiental, que ve
como una obligacidn para lograr una
economia mas sostenible que
asegure el futuro de las nuevas
generaciones. Joan Escoté, manager
de responsabilidad social corporativa
de Epson Ibérica, senala que su
compromiso no solo se basa en la
innovacion para lograr productos
mas eficientes y ecoldgicos, sino en
un trabajo constante para contribuir
a la consecucidon de los 17 ODS

marcados por la ONU.

®C  RosaMartin |

Acciones

Epson esta desarrollando una serie de acciones
dentro de su estrategia de sostenibilidad para
reducir las emisiones de los gases de efecto in-
vernadero con el objetivo de que en el afio 2025
se hayan reducido en un 20 %, en relacién al afio
2017. Este objetivo parece que lo conseguira

antes de la fecha prevista, ya que en su afio fis-
cal 2018 se logré una reduccion del 15 %. Este
logro fue posible porque esté optimizando pro-
cesos, la cadena logistica, el consumo de sus
propias oficinas, los métodos de fabricacion e
incluso esta cambiando
los propios vehiculos que
utiliza por modelos eléc-
tricos e hibridos; aunque
lo mas importante es su
capacidad para crear
"productos sostenibles
que ayuden a reducir las
emisiones”, segun su-

braya el directivo.
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Otras iniciativas

Especial Sostenibilidad I

sublimacion de tinta de Epson.

Epson mantiene un compromiso con la sociedad para impulsar la sostenibilidad en
todos los terrenos. Dentro de su programa “New Horizon” que se centra en la educa-
cion est4 trabajando para contribuir a la formacion de futuros profesionales més con-
cienciados con el consumo responsable y el cambio climatico. “Invertir en la educacion
es invertir en nuestro futuro”, explica Escoté.

Esta es larazon principal por la que en Espana ha puesto en marcha el proyecto EDU2030
para impulsar el uso de tecnologias més sostenibles dentro de los centros educativos.
En el ambito de la moda, que es una de las industrias mas contaminantes, ha llevado
a cabo el proyecto B-SEAcular que consiste en el reciclado de los plasticos recogidos
en el mar para transformarlos en tejidos de poliéster impresos con las impresoras de

Tecnologia de impresion sin
calor

Un ejemplo de esta innovacion es la tecnologia
de impresidn sin calor que es su principal
apuesta para el entorno empresarial. Esta tec-
nologia de inyeccion de tinta sin calor se basa
en el cabezal piezo eléctrico que actia me-

diante un impulso eléctrico y no necesita de ca-

lentamiento previo para imprimir. Gracias a esta
tecnologia, las empresas pueden reducir en un
95 % Ssu consumo energético y, por tanto, las
emisiones de CO2. Ademas, esta tecnologia re-
duce hasta en un 88 % los residuos, lo que tam-
bién contribuye a reducir las emisiones de di6-
xido de carbono.

Esta tecnologia refuerza la estrategia que lleva
ejecutando en los Ultimos afios
para impulsar la inyeccion de
tinta en la empresa y que le ha
permitido alcanzar un 56 % de
cuota de mercado en este seg-
mento a nivel mundial y un 29 %
en Europa Occidental. Estos
datos reflejan su fortaleza y son
el fruto del esfuerzo realizado
para comercializar soluciones
mas eficientes y respetuosas
con el medio ambiente. Escoté
sefiala que las impresoras
WorkForce, que ofrecen hasta
100 ppm, las impresoras RIPS,
que tienen la capacidad de im-
primir hasta 84.000 paginas sin
cambiar el consumible, o las
EcoTank, que funcionan con de-
positos de tinta, ejemplifican las

"ventajas que podemos

nimiento por la facilidad de uso de estos equi-
pos vy, al mismo tiempo, reduce el consumo
energético.

Reciclaje

Epson también esta dando pasos para lograr
una economia circular que prime la reutilizacion
de las materias primas. Participa en el programa
de recogida de cartuchos Tragatinta de Recy-
clia, que esta funcionando muy bien, aunque el
proveedor estd dando un paso mas para recu-
perar el residuo y reutilizarlo en sus propios con-
sumibles.

El reciclaje de papel es el objetivo de otro pro-
ducto innovador, el PaperLab, una maquina pre-
sentada en el afio 2015, que ya funciona en Ja-
pon desde 2016 y que se espera que llegue al
mercado europeo en los proximos meses. Este
equipo, que no utiliza agua, no solo sirve para re-
ciclar el papel sino que ayuda a las empresas y
Administraciones PUblicas a eliminar de manera
segura documentacion. Escoté resalta que con
esta solucion se completa el circulo de produc-
tos sostenibles para la oficina. "Podemos esca-
near y digitalizar documentos, imprimir de la
forma mas sostenible posible y solo nos faltaba
reciclar el papel usado. Con esta innovacion,
que es el resultado de muchos afios de investi-
gacion, convertimos la oficina en sostenible”,

recalca.

Retos

A pesar de estos pasos, el manager de respon-
sabilidad social corporativa de Epson Ibérica
cree que todavia hay muchos retos que afrontar
a nivel politico y global para conseguir una eco-
nomia mas sostenible. Su compromiso es se-
guir trabajando para contribuir no solo a reducir
la huella de carbono sino a lograr todas las me-
tas basadas en los 17 ODS que promueve la
ONU. "Estamos comprometidos en explicarlos y
darlos a conocer”. i

Epson
Tel.: 93 582 15 00

ofrecer al canal porque
tenemos la gama mas
grande en cuanto a im-
presion sostenible”.

Estos beneficios también

llegan al consumidor

porque ahorra en mante-

Acceda al video desde
el siguiente cédigo QR
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ibilidad-forma-parte-d
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Tribuna H P

P apuesta por la sostenibilidad y el

cuidado del planeta en 2020

En 2019 la sostenibilidad marcd el discurso social, politico y

econdmico. Y asi va a seguir siendo en este afio, con un

alcance todavia mayor. En los Ultimos meses ya hemos visto

los primeros conatos de desvincular el crecimiento econémico

del uso de los recursos naturales, la contaminacion y la

desigualdad social. Y la tendencia es imparable.

| pasado afo ya asisti-
mos al despertar de la
conciencia medioam-
biental internacional con

movimientos como Fridays for Future o
Extinction Rebellion, que urgen a los Go-
biernos de todo el mundo a actuar para
evitar el colapso ecoldgico. Las Ultimas
cifras publicadas por la Organizacién Me-
teoroldgica Mundial sobre emisiones de
gases efecto invernadero, que alcanzaron
el récord histérico de las 407,8 partes por
millén en 2018, muestran que vamos con-
trarreloj y que si no se toman medidas in-
minentes, llegaremos a un punto de no re-
torno.

El secretario general de la ONU, Anténio
Guterres, manifestd en la apertura de la Ul-
tima Cumbre del Clima celebrada en Ma-
drid, la necesidad de una clara demostra-
cion de mayor ambicién y un mayor
compromiso por parte de los Gobiernos
ante la emergencia climética. Si persiste la
tendencia actual, avanzamos inexorable-
mente hacia un aumento de las tempera-
turas de 3,2 grados y, por tanto, a mas epi-
sodios de clima extremo.

En HP llevamos 80 afios comprometidos
con la sostenibilidad: nuestros fundadores
Bill Hewlett y Dave Packard ya se propu-
sieron crear una empresa diferente, capaz
de crear valor para clientes y accionistas,
pero también para la sociedad, con las
personas en el centro de las decisiones.

Los problemas medioambientales y la es-
casez real de recursos nos ha hecho plan-
teamos como reformular nuestros proce-
sos de disefio, fabricacion y servicio, con el
objetivo de mantener nuestros productos
en circulacion durante mas tiempo e iniciar
la ruta hacia la sostenibilidad. Ahora, ser
sostenible es una obligacidn y no una elec-
cion e implica un cambio de mentalidad.

Sostenibilidad en las
personas

La sostenibilidad es un término muy am-
plio que también atafie a medidas que
promueven la diversidad y la inclusion so-
cial. En HP estamos convencidos de que la
diversidad es imprescindible para com-
petir en el mercado actual. Por ello, pro-
movemos la diversidad, contratando per-
sonas con discapacidad, promocionando
a las mujeres a puestos de responsabili-
dad e incorporando jévenes con talento.
La diversidad ayuda a impulsar la innova-
ciony a atraer y alcanzar a los mejores em-
pleados.

HP tiene la Junta Directiva mas diversa de
todas las empresas de tecnologia del For-
tune 100 (55% del total de las minorias,
45% de las mujeres y 30% de las minorias
subrepresentadas). Actualmente, el 30%
de los ejecutivos de HP son mujeres, y, en
Espafia, el porcentaje que éstas repre-
sentan en el Comité de Direccion alcanza
el 45%.

Aunque hay mucho recorrido, debemos

seguir avanzando en la igualdad de opor-
tunidades, lo que nos hace fomentar con-
tinuamente medidas que favorezcan la di-
versidad e invertimos en programas
educativos, en los que la tecnologia actie
como palanca para cambiar el modelo de
pals que queremos tener. Hemos contri-
buido a desarrollar la vocacion por la tec-
nologia entre nuestros jovenes, fortale-
ciendo las competencias de los alumnos
en STEAM, con foco entre el género fe-
menino que no supera el 25 % de los alum-
nos matriculados en carreras de ingenieria.
El cambio es inaplazable. Este es un afio
crucial para marcar un punto de inflexion
climatica. Conseguirlo exige una férrea vo-
luntad politica de activar algunos puntos
de inflexidn sociales y econdémicos que
impulsen la transicién hacia un modelo
sostenible. El momento de cambiar el
rumbo y de adquirir compromisos es
ahora. LI

Helena Herrero,
presidenta de HP para Espaifia y Portugal
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Especial Sostenibilidad

Wolters Kluwer esta alienada con los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la ONU

"El uso de NUestras soluciones
contribuye, de manera directa, d la
sostenibilidad del tejido empresarial”

Sostenibilidad y negocio constituyen
una buena alianza en Wolters Kluwer. La
compania que a nivel corporativo ha
hecho suyos los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS) promulgados en 2015
por la ONU, tiene muy claro también
que el uso de sus soluciones son una via
de crecimiento del tejido empresarial.
Eduardo
communication & corporate affairs

Asi lo asegura Garcia,
director de Wolters Kluwer Tax &
Accounting Espana, que insiste en que
el fomento del crecimiento econdmico
""es parte de nuestra responsabilidad en

la actividad que desarrollamos".

®C Marilés de Pedro|

Eduardo Garcia,
communication & eerporate affairs director de
Wolters Kluwer Tax & Accounting Espafia

ostenibilidad y
objetivos de
negocio

El compromiso de Wolters
Kluwer con la sostenibilidad esté reflejado en
sus objetivos de negocio. Ejemplo claro es el
modelo colaborativo que siempre han defen-
dido en la relacion entre las pymes y los ase-
sores. "Nuestras soluciones permiten a ambas
partes seguir creciendo y automatizar una gran
parte de sus procesos, lo que permite un aho-
rro de tiempo, que sus equipos pueden em-
plear para centrarse en el desarrollo de funcio-
nes con un mayor valor afiadido y, por tanto,
favorecedoras del crecimiento empresarial".
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El fomento de la igualdad de género también
estd incluido en los objetivos de negocio. Gar-
cia recuerda que la multinacional, a través del
uso de soluciones laborales, cumple con un plan
de igualdad que evita "las brechas salariales y
permite la extraccién de indicadores de valor, a
partir del andlisis de la organizacion, que se tras-
ladan al departamento de recursos humanos”.
La educacion cierra este circulo sostenible. El
directivo explica que se trabaja, de manera
muy activa, en una "educacién de calidad" ci-
mentada a través de las certificaciones logra-

das por las soluciones de la marca. "Ya estan
presentes en mas de 65 universidades y centros
de formacién y permiten a los jovenes estu-
diantes y emprendedores acceder al mercado
laboral o mejorar su capacitacion profesional”,
relata. De manera adicional, esta propuesta for-
mativa permite que el conjunto de los clientes
y distribuidores de Wolters Kluwer cuente "con
la capacitacion necesaria en materia regulato-
ria para seguir ofreciendo un servicio de cali-
dad a las empresas, lo que contribuye a fo-
mentar el crecimiento econdmico”.



Objetivos de desarrollo
sostenible (ODS)

En el desarrollo de esta estrategia de sosteni-
bilidad, la compafia ha mostrado su adhesién
a los objetivos de desarrollo sostenible (ODS)
marcados por la ONU en 2015. Cada uno de los
objetivos, 17, tiene metas especificas, que de-
ben alcanzarse en 15 afios, lo que sefiala a la
Agenda 2030. Eduardo Garcia recuerda que su
compromiso con esta lista ya tiene un recorrido
de varios afios, materializado "en el impacto
que genera nuestra actividad y, desde una ép-
tica mas social, a través de acciones que for-
man parte de nuestro ADN, como es el caso de
la responsabilidad social corporativa, la salud y
el medioambiente”.

Garcla explica que cada afio la multinacional
trata de implicar a sus empleados y stakehol-
ders en acciones que "contribuyen a devol-
verle a la sociedad parte de lo que nos da".
Ejemplo de ello, por ejemplo, ha sido el apa-
drinamiento de dos estudiantes universitarios
en Kenia para que puedan cursar estudios su-
periores en su pals. "Son acciones que forman
parte de nuestro ADN, de lo que somos por
dentro en Wolters Kluwer, que sumadas a un
plan de habitos saludables para todos los em-
pleados con acciones deportivas y de alimen-
tacién saludable, y propuestas eco-friendly con
un impacto positivo en la reduccion de con-
sumo de papel y plasticos, entre otros, hacen
de nuestra compaiiia un lugar mas sostenible".

Camino por recorrer en
Espaia

Analizando el panorama que presentan las em-
presas espafiolas, Eduardo Garcia reconoce

Especial Sostenibilidad

“Tratamos de implicar a empleados y

stakeholders en acciones que contribuyen a

devolverle a la sociedad parte de lo que nos da”

que hay mucho camino por recorrer en el 4m-
bito de la sostenibilidad. "Con el marco tem-
poral de una década que aun tenemos en rela-
cién con el cumplimiento de la Agenda 2030,
es una buena oportunidad para fijarse peque-
fios retos que, sumados en su conjunto, formen
parte del cambio que habremos construido en-
tre todos". A su juicio, un freno comun es el
desconocimiento. "La concienciacién ayuda a
introducir habitos y a identificar oportunida-

des que no hemos sabido ver", alerta. "Incor-
porar, por ejemplo, a personas en riesgo de ex-
clusidn a las empresas es algo que afortunada-
mente ya ocurre en buena parte de las
organizaciones", reconoce. Ahora bien, reco-
mienda que éste sea uno de los criterios a te-
ner en cuenta cuando "se seleccione a las em-
presas con las que se colabore". i

Wolters Kluwer
Tel.: 902 330 083

Responsabilidad social corporativa en Wolters Kluwer

En el dmbito de la responsabilidad social corporativa los proyectos en

los que Wolters Kluwer trabaja son numerosos. Algunos de ellos son:

< ONG Oncollliga. Se recorren kildémetros solidarios y se ayuda a mejo-
rar la calidad de vida de los enfermos de cancer.

< ONG Smiles for Gambia. Se contribuye con ropa y medicinas a la me-

- Reciclaje en las oficinas (papel, tapones]. La oficina de Barcelona
recibié el Premio “Green is Green” por ser la mas sostenible, a nivel
global, de Wolters Kluwer.

- Sostenibilidad en el comedor. Se hace uso de contenedores para
plastico, papel, orgénico, aceite, pilas, etc. Ademés del uso de ma-

jora de la vida en este pais africano. teriales sostenibles (cubiertos y vasos).

- Se promueven los habitos saludables y se fomenta la practica del + Sello de empresa familiarmente responsable.
deporte con una larga lista de actividades como puede ser  Top Employers 2020.
#1WKmlEuro, diferentes campeonatos de padely de ftbol, el pro- « Proyecto de conciliacion laboral y familiar.
grama Activate o charlas de expertos para empleados sobre temas

de salud.

- Fomento del teletrabajo.
+ Acuerdos con universidades y centros de formacidn para mejorar la

- Integracion sociolaboral de personas con riesgo de exclusion. formacién y capacitacion profesional.
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Tribuna Canon

Ve

Los lideres desencadenan los cambios:
30 anos de economia circular

Que la sostenibilidad y la economia circular "estan de

omos una empresa lider
en soluciones de ima-
gen, con presencia en di-
ferentes sectores y am-
bitos, tanto desde una perspectiva
empresarial como de gran consumo. Por
tanto, la economia circular lleva muchos
afios presente en nuestra actividad.
Si pensamos en todo el ciclo de vida de
nuestros productos, el primer compromiso
de la organizacién con la economia circu-
lar es la inversidn en 1+D+i, que asciende a
aproximadamente al 8 % sobre las ventas
(2.600 millones de euros). Esta inversion se
concreta en iniciativas de ecodisefio (pro-
ductos y embalajes mas compactos y lige-
ros con materiales reciclados y reciclables)
asi como en incrementos de eficiencia y
disminucion de residuos en nuestras plan-
tas de produccidn.
En lo que respecta a la comercializacion de
los equipos profesionales, Canon ofrece
desde hace afios la modalidad de servi-
cios gestionados de impresion, en los que
el cliente paga por las impresiones realiza-
das y el mantenimiento de los equipos sin
necesidad de adquirirlos.
Como fabricantes, somos conscientes de la
responsabilidad que tenemos de gestio-
nar nuestros equipos al final de su vida Util.
Por ello, Canon forma parte de Ecofimatica,
un sistema colectivo al que contribuimos
economicamente para garantizar que las
retiradas de equipos que gestionamos,
aparte de ser gratuitas y eficientes para
nuestros clientes, son trazables y pode-
mos garantizar el destino adecuado de las
mismas. Adicionalmente, estamos en un
proceso de bUsqueda constante de nuevas
vias de reciclaje y reutilizaciéon como por
ejemplo:
- La venta a nuestro canal de distribucién
permite alargar la vida Util de los equipos.

moda" es incuestionable. Sin embargo, en aquellas

compaiiias en las que forman parte de su ADN empresarial,

estos conceptos no son nuevos. En Canon son parte del

éxito de una trayectoria de mas de 80 afos de historia.

El canal aprovecha esta segunda vida, lo
que se traduce en mayor eficaciay sos-
tenibilidad.

« La refabricacidn. Algunos modelos son
enviados a la factoria de Canon en Ale-
mania, donde son sometidos a un pro-
ceso de refabricacion in-
tegral en el que se
desmontan y se ensam-
blan de nuevo, sustitu-
yendo todas las piezas
expuestas a desgaste;
después el disco duro se
formatea y el software
se actualiza. Este pro-

ceso garantiza la misma
calidad y vida Util que el

Reciclando en todas las
fases del proceso de
impresion

El reciclaje no sélo es factible en los equipos
de impresion. En el caso de los cartuchos
fuimos la primera compafiia del sector en
lanzar en 1990 un programa
gratuito de recogida de
consumibles gastados que
este afio celebra 30 afios
de historia. Los cartuchos
son enviados a una factoria
Canon que recicla todos
sUS componentes con una

tasa de destino a vertedero
igual a 0. Fue en su dia una
apuesta pionera y ha de-

resto de los equipos Ca-
non. En 2019, nuestra fabrica de Alema-
nia ha obtenido la certificacion BS-8887-
220:2010, lo que significa que este
proceso garantiza los mas altos estan-
dares de calidad. De hecho, tienen la
misma calidad y garantia de un equipo
de Ultima generacion. Existen claras
ventajas desde el punto de vista am-
biental: se ahorran recursos naturales y
hasta un 80 % de emisiones de CO2
respecto al proceso de fabricacion de
un equipo nuevo (este ahorro dio nom-
bre a esta gama de productos: EQ80).
Todo esto, sumado a un precio mas
competitivo en mercado que un equipo
de Ultima generacion, convierten a los
EQ80 en un ejemplo claro de iniciativa
de éxito circular.

mostrado ser de gran valor

afiadido para nuestros  clientes
(https://www.canon.es/recycling/).
Ademads, financiamos el sistema colectivo
de recogida de cartuchos Tragaténer / Tra-
gatinta de forma que nuestros clientes pue-
den optar gratuitamente a este sistema, que
garantiza la reciclabilidad de los consumi-
bles una vez son desechados.
Nuestro compromiso es claro: seguimos
buscando nuevas vias de circularidad de
nuestros equipos y consumibles. El mo-
mento actual es apasionante pero no olvi-
demos los 30 afios de historia recorrida en
este camino que constituyen el mejor activo
para afrontar nuevos retos.

Gema Escudero,

directora de sostenibilidad para la region
sur de Europa de Canon




Especial Sostenibilidad

La compania acaba de expandir las capacidades de su centro de excelencia de clientes en Bolonia

'Las €energias renovables tienen que
cobrar un Mayor protagonismo.
Y la tecnologia de Vertiv ayudara

a que cumplan con las demandas de consumo”

Miguel del Moral,
director del canal Tl de Vertiv

0 se trata de trabajar en la re-
duccién del consumo, tarea
improba, sino de observar

cual deberia ser la fuente que
permita cubrirlo de ma-
nera sostenible. "Las re-
novables son fuentes
energéticas  limpias
pero, a su vez, también
son intermitentes y va-
riables", recuerda. Una
limitacion que puede
ser superada con el
concurso de solucio-

nes, como es el caso de los SAI, que
ante algun tipo de inestabilidad o al-
teracion del suministro de la red

eléctrica, pueda devolver a la red
energia que ha ido acumulando en
la bateria. "De esta manera, logra-
mos equilibrar y asegurar la genera-
cion de energia”. A su juicio, la solu-
cion esta mucho mas cerca de lo que
pensamos, siempre y cuando las normativas y
regulaciones locales permitan ese traspaso de
energia. "Contamos con centros de datos re-

“Son los clientes los que nos estéan pidiendo,
cada vez mas, que realicemos un estudio previo
del TCO total de nuestras instalaciones, para

poder adoptar, posteriormente, una decisién”

El futuro energético debera estar marcado por las fuentes
renovables. Unas energias, mucho mas respetuosas con el
medio ambiente y enormemente sostenibles, que sin embargo
deberan responder al reto de cubrir las enormes, y crecientes,
necesidades de consumo que exige el entorno digital. Miguel
del Moral, director del canal Tl de Vertiv, recuerda el papel,
esencial, que puede cumplir una empresa como Vertiv para
conseguir que sean capaces de cumplir con las exigencias de
disponibilidad y eficiencia energética.

®C Marilés de Pedro]

partidos por todas las ciudades y disponemos
del recurso de las baterias que son capaces de
inyectar energia cuando sea preciso”, recuerda.
Unas baterias que, insiste, "seran una parte mu-
cho més activa en este tipo de soluciones".

La sostenibilidad, mucho mas
alla de la eficiencia

Vertiv lleva mucho tiempo hablando de soste-
nibilidad y de eficiencia energética. Su oferta
esta alineada con el concepto. Dentro de ella,
el SAl, quizas el elemento mas conocido de la
misma, "ofrece eficien-
cias de hasta un 99 %
en modo online". Del
Moral recuerda que se
trata de un portafolio
que cubre practica-
mente todas las nece-
sidades alrededor de
las infraestructuras cri-
ticas de sus clientes, lo
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Especial Sostenibilidad

Aunque la maxima de la compania sea la
consecucién de la maxima eficiencia
energética en todos los proyectos que
acometen, hay algunas iniciativas que
han logrado una mayor excelencia. Una de
ellas ha sido la desarrollada con Telefo-
nica en la que han aplicado un proyecto
que responde a las caracteristicas de
Energy Savings as a Service (ESaaS). La
operadora solicité al fabricante un estu-
dio de sus instalaciones mundiales
con el fin de analizar qué elementos
eran susceptibles de renovarse
para mejorar el consumo energé-
tico. Un anélisis que alcanzaba el
consumo de tres tipos de equipos:

que garantiza que éstos "estén centrados en
su propio negocio, sabiendo que nosotros nos
encargamos de asegurar que no haya ninguna
interrupcion en el suministro eléctrico de sus
instalaciones; lo que revierte en eficiencia, en
foco en su negocio y finalmente, en una mejora
de la sostenibilidad".

Sin embargo, a su juicio, la sostenibilidad va
mucho més alld de este necesario concepto de
eficiencia energética. "Implica todos aquellos
aspectos que contribuyen a satisfacer las ne-
cesidades presentes sin poner en riesgo, ni
comprometer, las futuras".

Un compromiso que, recuerda, va acompafiado
de lainversion y el foco en I+D. "Esta dentro del
ADN de la compafiia”, insiste. Un foco centrado
en el desarrollo de soluciones que enlacen, una
vez mas, con la propuesta de energias renova-
bles. "El futuro pasa por el uso masivo de es-
tas energias”, insiste.

El canal

La estrategia de negocio de Vertiv ha virado,
desde hace tiempo, hacia el canal. "No es so-
lamente una oportunidad, sino una necesidad”,
recuerda. Un canal en el que, alguno de sus
miembros, ya ha incorporado el discurso de
sostenibilidad en su oferta de negocio hacia el
cliente final. "Todavia falta bastante recorrido
para que se incorpore a toda nuestra base de
distribuidores”.
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Energy Savings as a Service (ESaaS) con Telefdnica

los SAl, los equipos de frio y los rectifica-
dores. “Conseguimos una mejora del con-
sumo energético brutal, lo que redujo el
gasto de electricidad y, de manera con-
junta, a su vez, permiti¢ a la operadora
cumplir con sus objetivos de sostenibili-

dad”. Un proyecto, que se alarga a 10
anos, lo que permite a Vertiv recuperar su
inversion que se amortizaré en los prime-
ros ejercicios; y, posteriormente, recibira
un porcentaje del ahorro energético glo-
bal del que disfruta Telefénica.

Del Moral asegura que uno de los argu-
mentos que el fabricante utiliza, practi-

camente, en todos los proyectos en los
que trabaja es la eficiencia energética.
“Son los clientes los que nos estéan pi-
diendo, cada vez més, que realice-
mos un estudio previo del TCO total
de nuestras instalaciones, para
poder adoptar, posteriormente,

una decision”.

equipos que exhiban los maximos niveles de
eficiencia. "Junto con ello, es vital monitorizar
y controlar, de forma adecuada, todas las ba-
ses distribuidas con las que cuente el cliente.
Son claves, por tanto, la monitorizacién vy el

control”. i

Y el edge...

El desarrollo del edge es la maxima oportuni-

Vertiv
Tel.: 91 414 00 30

dad para la compafia. Un negocio que tiene
como pieza clave al canal. Respecto a

su armonia con la sostenibilidad, del

Acceda al video desde

el siguiente cédigo QR @

https:// book.es/actualidad/I gi
que en muchos puntos distribuidos. gonismo-y-la-tecnologia-de-verti
que- I
2020030278682.htm

Moral recuerda que no es mucho mas
facil buscar mejoras de eficiencia
energética en un punto centralizado

Lo primero, esencial, es instalar en es-

tas areas situadas al extremo de la red

Ampliacién del centro de experiencia de cliente en Bolonia

Vertiv acaba de anunciar la expansidn de las capacidades de su centro de experiencia de
cliente ubicado en Bolonia. Unas mejoras que permitirdn realizar test dindmicos en baterias,
un simulador de CC avanzado para replicar cualquier tipo de configuracion de bateriay la ca-
pacidad de probar sistemas de 480V para el mercado americano.

Ajuicio de del Moral este centro supone el mayor punto de diferenciacion respecto de otros
fabricantes. “Atraemos a nuestros clientes para permitirles que simulen las cargas que ten-
drian en sus ubicaciones”, explica. “Es posible medir todo aquello que el cliente requiera,
lo que incluye la eficiencia energética; lo que permite a la empresa calibrar y tener claro
cudles la propuesta de valor que le estamos ofreciendoy cuél es el valor anadido que ten-
dria utilizar nuestros equipos; en relacion a las de la competencia”.
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La nueva web de Valorista permitira agilizar los procesos de compra de los distribuidores

"Queremos convertir nuestra web en el
referente de COMPIra para nuestros clientes”

.l VALO R I STA Buricar por referntia, noemisns, manc, S5 f_«

iTanes dudas? Lama ot

<

]

Sencilla, intuitiva, potente y
rapida. Valorista acaba de
estrenar web y a este cuarteto
de caracteristicas que marcan
su personalidad se une, como
no podia ser de otra manera,
una completa informacidon de
cada producto que el mayorista
ofrece a sus clientes. Una
plataforma que se alinea con la
estrategia de la compania de

facilitar el negocio a los

distribuidores. Pedro L. Larrosa, director de marketing, explica que, ldgicamente, el objetivo no es solo

vender mas, “sino mostrar una excelente experiencia de usuario y convertir nuestra nueva web en el

referente de compra".

n un mercado cada vez mas competitivo, en el que las es-
trategias digitales son claves, Larrosa explica que no se
trata, sin mas, de abrir una tienda online. "Debemos ex-

traer la maxima rentabilidad al ecommerce, logrando me-
jores ventas con menores costes". Para ello, insiste, "hay que elegir las he-
rramientas de analitica adecuadas, orientar el trafico y focalizarlo en la
conversion: lo que nos permitira tomar decisiones en funcién del com-
portamiento de nuestros clientes".

Hasta el momento, el 15 % de la facturacién de Valorista era canalizada a
través de la web. El objetivo, ambicioso, con la nueva web es alcanzar un
porcentaje que se mueva entre el 40 y el 50 %. Larrosa puntualiza que no
se trata de desviar las compras a la herramienta. "Para nosotros es esen-
cial mantener una atencién especializada en el cliente, con un apoyo con-
tinuo a sus proyectos y una gestion comercial viva". El perfil profesional que
exhibe el cliente de Valorista obliga, en muchos casos, a una comunicacién
directa con el comercial del mayorista para disefiar la mejor propuesta.

Nuevas funcionalidades

El mercado mayorista, recuerda Larrosa, impone mayores dosis de agilidad
y dinamismo. "Una web que no se adapte de forma rapida a cambios, cam-
pafias, promociones, crosselling, informacion o propuestas comerciales in-
teresantes, entre otros aspectos, es una herramienta con escasa rentabi-

®C Marilés de Pedro)

lidad". Lo primero que van a notar los clientes en la nueva web "es la ve-
locidad, con una navegacion con una espera minima entre consultas”.

La web cuenta con mucha informacién que se muestra a los clientes
cuando éstos la requieren: con "unos procesos de compra sencillos y agi-
les, que permiten complementar la venta inicial e ir afiadiendo, con enorme
facilidad, soluciones mas completas y rentables". Légicamente, los clien-
tes "no solo quieren ver el precio actual, sino de qué manera pueden ren-
tabilizar, de manera sencilla, su negocio con Valorista".

La nueva web ha destinado espacios especificos, exclusivos, a alguna de
las marcas que distribuyen, con el objetivo de que aumenten la visibilidad
de su oferta, sus campanas, sus propuestas de formacion y los programas
de certificacion. "Queremos incrementar sus ventas gracias a una poten-
ciacién mas certera del crosselling, mas interactiva, con webstores exclu-
sivas para explotar todas las sinergias con cada una de ellas y disponer de
una prescripcion continua”.

De cara a la incorporacion de nuevas funcionalidades, el directivo pun-
tualiza que el ecommerce debe ser un sistema vivo. "Trabajaremos de
forma continua para ofrecer el mejor servicio web al canal. Para ello des-
tinaremos nuevos recursos dedicados de forma exclusiva a trabajar para
mantener una evolucién continua". i

Valorista
Tel.: 976 700 073
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La carteleria digital

se consolida en el mercado espanol

:Como se ha comportado el mercado en
20197

:Como ha evolucionado la demanda?

¢Que barreras existen todavia para
impedir el pleno desarrollo de |3
carteleria digital?

El sector retail es uno de los motores de
este mercado. ;Sigue siendo prioritario
para sus companias?

La carteleria digital también se ha
incorporado al ambito empresarial con el
doble objetivo de modernizar la
comunicacion con clientes y mejorar la
colaboracion dentro de los entornos
corporativos en el contexto del nuevo
puesto de trabajo. ;Esta apostando la
empresa espanola por este tipo de
soluciones?

@ LG

Life's Good

O esprinet

Acceda al debate, los videos y al whitepaper desde el

siguiente enlace:

https://newsbook.es/carteleriadigital2020

El sector horeca es otro entorno en el
que la carteria digital tiene un espacio
importante. ;Qué tipo de soluciones se
estan implantando en este ambito?

En el sector turistico y hotelero, ;se
estan cerrando proyectos de carteleria?
;Queée peso tiene en este momento?

Tras su "incorporacion” a este mercado,
;cree que el canal mayorista tiene ahora
un peso mucho mas estratégico?

¢Ha crecido el nimero de distribuidores
Tl que se han incorporado a este
apartado o sigue siendo un apartado muy
especializado?

¢Hay un mayor equilibrio entre el canal Tl
y los partners AV? ;Surgiran areas de
“colaboracion"?

PHILIPS

wwwwww
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“La carteleria forma ”
Nos estamos

parte de la :
iy consolidando
transformacion
. dentro del mercado
digital de las o P
" audiovisual
empresas

Ana Pamplona, digital area manager en Esprinet

Philips Professional Display Solutions

“Nuestra labor es

“El mercado sigue poner a disposicion
gozando de buena del minorista una
salud” herramienta facil de
manejar”

César Sanz, responsable de Philips Professional
Display Solutions para lIberia

MCR Pro

“Este afio hemos hecho “El retail siempre sera
un 78 % mas de demos el motor del cambio
que el afio pasado” de la carteleria”

Enrique Hernandez, director de MCR Pro

“El entorno corporate

es el segundo sector

mas importante tras
el retail’

“Es un mercado que
sigue dominado por la
operacion singular”

Héctor Pascual, responsable de canal de LG
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Miguel del Moral,

n foco que se apoya en el
buen comportamiento de un
area en la que, segun la con-
sultora Gartner, en 2025 aco-

geré el 75 % del procesamiento de datos. Tam-
poco desentona el crecimiento previsto ya que
se prevé que el volumen de negocio se multi-
plique por cinco o seis hasta 2022, pasando de
los 3.700 millones de ddlares que se calcula
que movid el pasado afio hasta los 18.200 pre-
vistos para ese ejercicio. Y, frente a la tirania de
la nube, parece que la prevision apunta a que
las cargas del edge reposaran en instalaciones
privadas.

La noticia mas positiva es que la concienciacion
del canal no es poca. Segun un estudio mundial

Tres sabores edge

Un edge que, casi a semejanza de la nube, ex-
hibe distintos sabores. El edge heredado, que
apela al 75 % de los actuales centros de datos,
se identifica con la computacién local. "Habra
una tendencia a llevar cargas al cloud y también
a los grandes colocation, pero no hay que ol-

director del canal Tl de Vertiv

europeas.

vidar que existen
\\';_l[‘:‘]}-'. muchas oportunida-
des en torno a su
actualizacién”, ex-
plicd.

El segundo sabor,
que apela al geogréfico, se lleva el 10 % de los
actuales centros de datos y se identifica con
todo tipo de aplicaciones de transportes, ser-
vicios en la nube o la transmisién de contenidos
audiovisuales. El trio lo cierra lo que se deno-
mina como edge dindmico: a pesar de que solo
cuenta con el 5 % de los centros de datos exis-
tentes, del Moral lo identifica como el que ten-
drd un crecimiento explosivo en el futuro gra-
cias a su vinculacion con el 10T o el desarrollo
de las ciudades inteligentes. "Ahora bien, no se
tiene muy claro quién se encargaré de realizar
estos despliegues”.

El directivo sefialé que son las areas relaciona-
das con laindustria, las utilities, la sanidad y los
transportes los apartados con mayor atractivo
para la implantacion de soluciones de edge.
Del Moral sefialé que en este viaje hacia el edge,
Vertiv se sitUa como el mejor partner para el ca-
nal. Un negocio en el que el movimiento de ca-
jas, al igual que sucede en muchos otros, no
tiene ningUn sentido. "Hay que desarrollar pro-
yectos y Vertiv esta creada para ello”, explico.
"Y en el edge la Unica manera de llevarlo a cabo
es a través del canal”, cerré.

Una estrategia en la que la oferta resulta esen-
cial. Ahora bien, "cuanto mas modulares, pre-

debéis aprovecharla”. Miguel del Moral, flamante
director del canal Tl desde hace apenas dos
meses en Vertiv, apelaba al foco del edge como
un area de enorme desarrollo para el canal de
distribucidn de la marca en el road show “"What's
Their Edge?", que recorrera distintas ciudades

®C Marilés de Pedro]

fabricadas y probadas sean las soluciones, me-
jor". Sin olvidar, por supuesto, el mundo de los
servicios y las aplicaciones que permitan llevar
a cabo tareas de monitorizacion y conexidn
con todos y cada uno de los elementos que
configuren la solucion. "Lo que incluye el en-
tendimiento con otras marcas”.
Vertiv, sefialé Sergio Ferrer, director del canal
mayorista de la compafiia, cuenta con una
oferta completa que incluye racks (tanto glo-
bales como customizables), 3 tipos de PDU,
SAl (trifasicos y monofasicos), soluciones de
refrigeracion de racks (donde esta incluida su
atractiva solucion de VRC, capaz de climatizar
un rack sin un equipo adicional), las soluciones
de acceso remoto y gestion (con sus opciones
de KVM) vy, por Ultimo, el VID (Vertiv Intelli-
gence Director), capaz de reducir el nimero de
IP dentro de la red para gestionar hasta 50 dis-
positivos con una sola IP. "Se trata de una in-
novacion muy interesante sin coste adicional”.
Ferrer no olvidé apuntar al campo de los servi-
cios que sefialan una gran oportunidad para el
canal a través de opciones de mantenimiento,
monitorizacion o las actualizaciones.
La ambicidn de Vertiv es seguir ganando posi-
ciones, con el canal, en el mercado. En la ac-
tualidad lideran el mercado trifdsico de SAl en
Europa y pretenden ganar posiciones en el en-
torno monofasico, donde ocupan la cuarta po-
sicion. i
Vertiv
Tel.: 91 414 00 30

VertiV: todo por el edge con el canal

“"Ya estd aqui, es una enorme oportunidad y

____________________________________________________________________________________________________
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EPSON IBERICA

TRIBUNA

La ecnologl'a Sin Calor te ayuda a
cumplir tus objetivos de sostenibilidad

El 44 % de las empresas europeas considera una prioridad el desarrollo de iniciativas respetuosas con el medio

ambiente y alrededor del 38 % reconoce la importancia de la responsabilidad social corporativa (CSR)*.

as empresas inten-
tan superar las limi-
taciones de

tiempo y costes
para mejorar su rendimiento de RSC,
en un momento en el que los clientes
son cada vez mas exigentes con la
ética y transparencia de las marcas
con las que interacttan.

AUn asi, existe un area en que soste-
nibilidad y ahorro de costes se unen.
Gracias a soluciones de impresion
con tecnologia sin calor se contri-
buye de forma significativa a lograr
los objetivos de sostenibilidad, mien-
tras se ahorran costes y se mejoran procesos.
Las impresoras business inkjet de Epson
ahorran dinero y tiempo, ademas de ayu-
dar a salvar el planeta.

Las organizaciones mas innovadoras e inteligen-
tes de Europa ya han aplicado mejoras en su efi-
ciencia operativa que comportan, a su vez, me-
joras en rentabilidad, reputacion empresarial e
impacto medioambiental.

El aliado clave: la Tecnologia de Impresion Sin
Calor de Epson. Esta tecnologia innovadora no
requiere de calor en el proceso de impresion, lo
que implica menos consumo de energia y, por
tanto, menos costes.

Por supuesto, la ventaja ya es visible con apenas
algunas impresoras instaladas en una oficina. Pero
imagina los beneficios que representa contar con
un parque de cientos o, quizas incluso, miles de
dispositivos instalados. Para empezar, el consumo
energético se reduce hasta en un 95 %>.
Ademas, si en todas las empresas de Europa

jet de Epson, se ahorrarian mas de 1.800 millo-

nes de kWh de energia al afio, suficiente para
proporcionar energia a una flota de 1,2 millones
de coches eléctricos?.

A su vez, se reducen las emisiones de CO2 y el
coste tipico, con un ahorro de hasta 213 millones
de € al afio en costes energéticos, 0 636.000 to-
neladas de emisiones de CO2. Para absorber
ese volumen de CO2 en un afo se requieren 29
millones de arbolest.

Pero el cambio no se queda en la reduccion de
consumo energético. La generacién de residuos
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también se reduce notablemente,
puesto que se necesitan menos
consumibles y menos requisitos
de fabricacion, transporte, alma-
cenamiento o eliminacion.
"Elimpacto real esta en los bene-
ficios tanto empresariales como
sociales que resultan de la aplica-
cion de esta tecnologia de im-
presion sin calor. Sus ventajas per-
miten liberar recursos de valor
para invertir de nuevo, redu-
ciendo el impacto medioambien-
tal y mejorando la experiencia de
los clientes, asi como impulsar las
ventas y optimizar el tiempo de trabajo, hacia
UNOS Procesos mas smart".

Los analistas toman nota

Segun Phil Sargeant de IDC: "Uno de cada tres
dispositivos que se venden en un entorno de
oficina es una impresora business inkjet. La in-
yeccion de tinta ha experimentado grandes
avances y ahora el coste, el tiempo y los bene-
ficios medioambientales son tan convincentes
que es una tecnologia que nadie puede permi-
tirse el lujo de ignorar”.

Une los objetivos de sostenibilidad de tu
organizacion con el objetivo de ahorro en tu
empresa gracias a las impresoras business
inkjet de Epson. Descubre cémo hacer de tu
empresa un lugar mejor.

Y contribuye a que el resto del mundo también
lo sea.

Oscar Visufia,
Head of Business Sales | Epson Ibérica

cambiasen las impresoras laser por business ink-

Consumo Energético de una impresora segun tecnologia y velocidad

T Coleman Parkes, 2018, segtin un encargo realizado por Epson Europa. Encuesta realizada en Reino Unido, Alemania, Italia y Espafia en noviembre de 2018, en la que se encuestd a 1000 responsables y a 1000 usuarios de impresoras.

2Epson WorkForce Pro WF-C8190DW utiliza un 95% menos de energia que la HP Color LaserJet Enterprise M750dn, el modelo més vendido en el segmento de impresoras de 21-30 ppm monofuncion color A3, como se indica del tercer trimestre de 2015 al sequndo trimestre de 2019 de IDC. Metodologia verificada por TV Rheinland, basada en el
consumo energético tipico, definido en el procedimiento de prueba Energy Stary presentado en kWh al afio,

* Para mas informacidn, visita www.epson.eu/neop-footnotes

*Para mds informacion, visita www.epson.eu/neop-footnotes
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Tiene previsto ampliar su oferta para que esta division siga creciendo

"Queremos ayudar a las empresas a
crecer digitalmente-

Infortisa sigue mejorando su propuesta de
soluciones y servicios. Ahora acaba de anunciar que
impulsara el negocio que engloba bajo el nombre
de InfortisaLabs y que se centra en promover la
digitalizacion de las empresas. El objetivo del
mayorista con InfortisaLabs es convertirse en el
“"partner para todas las empresas que quieran dar
el salto tecnoldgico”, segun explica Juan José
Contell, director general de Infortisa.

of  Redaccién |

logia de Microsoft que personaliza en funcién de las necesidades de los clien-
tes con el objetivo de "aportar las mejores soluciones".

Esta nueva propuesta ha sido muy bien acogida por sus clientes ya que pue-
den contratar la implantacion de su ERP con el mayorista y dar un impulso
a su negocio. "El primer afio ha sido muy positivo", detalla el directivo.

El buen comportamiento del negocio, que ha crecido a un ritmo satisfacto-
rio, le ha llevado al disefiar una nueva estrategia para ampliar esta oferta.

b

Juan José Contell, director general de Infortisa
s Novedades

InfortisalLabs crecera para "dar cabida a nuevos servicios y a un nuevo tipo

”ProporC|OnamOS SO[UC|OneS para la de cliente que busca mejorar su presencia online y darle un impulso a su ne-

gocio", indica Contell.

g eS-tlé N | n-te g ral d e la em p resa” Las novedades que va a introducir en esta division estan pensadas para los

clientes que quieran impulsar su digitalizacion y abarcaran desde la mejora

de la presencia online hasta el disefio de la imagen corporativa.

nfortisalabs, que nacid de la compra de una consultora es- Su intencidn es lanzar una nueva web corporativa para dar a conocer todos
pecializada en Navision, fue una de las apuestas de la los nuevos servicios. "El objetivo es que en un plazo maximo de tres meses
compafiia el afio pasado. El propdsito del mayorista con todos nuestros clientes puedan disfrutar de nuestra nueva apuesta”, anun-
esta adquisicidn era la entrada en el negocio de la con- cia el responsable.
sultoria de software y, a la vez, reforzar su alianza con Microsoft. "A través del Este lanzamiento y el impulso del negocio de InfortisaLabs es una sus prio-
ERP Microsoft Dynamics NAV, como eje central de nuestros servicios, pro- ridades para este ejercicio. "Queremos ayudar a las empresas a crecer di-
porcionamos  soluciones gitalmente, impulsando sus
para la gestion integral de la proyectos, convirtiéndonos
empresa como la gestién lo- en su partner perfecto”. il
gistica de almacenes, la tra- Infortisa
zabilidad en entornos de fa- - Diseno web - Posicionamiento SEO Tel.: 96 130 90 06
bricacion 4.0 y los sistemas - Aplicaciones moviles a medida - Gestion de redes sociales
business", sefiala Contell. La - Instalaciény soporte de ecommerce - Disefo grafico

base del trabajo es la tecno-
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Ha reforzado su plantilla para ofrecer un servicio personalizado

TP-Link quiere estar més cerca
del cliente este afio

P-Link encara el afio 2020 con opti-
mismo, gracias al buen comporta-

miento de su negocio durante 2019.

"Ha sido un buen afio para TP-Link",
resalta Alvaro Ausin, director de ventas y canal de TP-
Link en Espafia. Cerrd 2019 con crecimiento y una fac-
turacion que superd los 37 millones de euros. Este in-
cremento es un buen punto de partida para este afo,
en el que espera crecer entre un 7 y un 10 % por el
auge del negocio de su division de telefonia, por la
unidad de smart home y por las soluciones para el
mercado de las pymes. En este Ultimo mercado, la mi-
gracion de los operadores a las tecnologias AC y
GPON presenta una oportunidad de negocio que
quiere aprovechar. "Es un mercado en el que hemos

zar unos niveles de facturacion mas elevados que en
afos anteriores", detalla Ausin.

Al mismo tiempo, dentro del terreno SMB su creci-
miento se fundamentara en la gama de productos
Omada, con el lanzamiento de nuevas controladoras
para establecimientos hoteleros y en el catdlogo de
switches JetStream, en el que destacan los modelos
gestionables capa 2 y POE.

Dentro del apartado del hogar inteligente confia que
la compatibilidad de sus productos con la aplicacion
Kasa y con otros asistentes como Alexa o el de Goo-
gle impulse este negocio y, sobre todo, se centrard en
posicionar la nueva familia Tapo, de gama de entrada,
que viene a eliminar la barrera del precio.

Prioridades

El drea SMB es prioritaria porque es uno de los prin-
cipales motores de su crecimiento. En 2019 alcanzd
una facturacion de 6 millones de euros en esta linea
y el volumen de negocio que manejaron los partners
gestionados superd los 2 millones de euros. "Todo
el equipo se esta volcando para desarrollar al ma-

ximo estas dos lineas", anuncia el directivo. En el ambito del hogar inteli-
gente est4 trabajando para cerrar el ecosistema de soluciones. "Buscamos
una Unica gestion ya sea el entorno local via Alexa o via Google o incluso
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al estar fuera a través de nuestra aplicacion Kasa via movil".

Alvaro Ausin,
director de ventas y canal de TP-Link en Espana

La estrategia de TP-Link este ano tiene como leit motiv la
cercania a sus clientes. Por este motivo, sus lanzamientos y las
acciones previstas con el canal estan dirigidas a lograr este
objetivo. El fabricante espera que este nuevo enfoque le permita
incrementar el ritmo de crecimiento y aprovechar las
oportunidades de negocio en el terreno de las pymes, los

operadores y el hogar inteligente.

®C  RosaMartin |

Neffos también acaparara su esfuerzo este afio. Ha encontrado el seg-
mento en el que tiene mas oportunidades de negocio, que es el de los dis-
positivos por debajo de los 150 euros, y seguird posicionando su oferta
en ese ambito.
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TP-Link continuard impulsando en el apartado de los operadores la ONT XR-
500 y tiene previsto lanzar nuevos modelos de rango supe-

rior. Al mismo tiempo, ha desarrollado
para operadores locales
dos routers neutros, el
modelo Cs5 vy el 850, que
incorporan la solucidn
Agile que permite al ope-
rador el reset del equipo.
"Cuando el usuario pulsa el
botdn de reset, no vuelve a los
valores de fabrica, sino a los para-
metros que habla marcado el operador”,
subraya Ausin.

En este area ha incorporado a un nuevo profesional para responder a to-
das las necesidades de los operadores. "Hemos detectado un cambio en

el mercado. Los operadores han
pasado a tener unas necesida-
des mas especificas. Queriamos
tener un contacto mas directo
para ver qué soluciones estan
utilizando y cémo debemos
adaptar nuestros equipos a las
necesidades del operador”.

Canal

TP-Link continuara impulsando su relacién con el canal para aprovechar las

oportunidades que presenta el mercado. "De-
bemos buscar a los jugadores que nos den las
mayores ventajas”, insiste Ausin. Dentro de esta
estrategia se enmarcan los acuerdos que firmé el
afo pasado con Ireo y MCR. "Ireo es un mayo-
rista que aporta la cercania con el cliente y un ni-
vel de preparacion técnica muy elevada. Contar
con una figura como Ireo es un acelerador de la
facturacién sobre todo en la parte de proyecto”.
MCR les ofrecia la fortaleza del mayorista espa-
Aol mas grande y su nueva division orientada al
ambito profesional. "Conocen muy bien las
cuentas en las que trabajan y nos da un valor
afiadido”, comenta Ausin.

Estas dos figuras completaban una némina de
mayoristas compuesta por DMI, Diode, Landatel,
Ingram Micro, Tech Data, Infortisa y AsEuropa.
El trabajo con sus mayoristas se complementa
con la relacidn que mantiene con los partners a
través de su programa de canal que le permite
la gestion de 200 figuras. El programa, que se
lanzd hace cuatro afos, ha ido evolucionado
para adaptarse a las necesidades de los socios
del canal.

Los partners ubicados en las categorias princi-
pales, Platinum, Gold y Silver, son los que aca-
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paran

la atencién del proveedor,

aunque también hay otra basica que es la de Regis-

trado. Los niveles mas elevados, Platinum y Gold, recogen 78 figuras, mien-

tras que el resto se ubica en la categoria Silver. Estas tres categorias aca-

TP-Link ha comenzado

a certificar a sus partners

paran su esfuerzo, aunque la de Registrado es la puerta de entrada a su
canal y no deja de crecer, segun sefiala Ausin, aunque lo fundamental para

formar parte de su programa de
canal es que sean figuras dedi-
cadas al &mbito SMB.

TP-Link también ha comenzado a
certificar a sus partners, aungue
todavia no es requisito obliga-
torio para trabajar con la marca.
Este afo tiene previsto poner en
marcha certificaciones tanto a

nivel genérico como por familias. Segun anuncia el directivo, en su pro-

Nuevas incorporaciones

Victor Fernandez y Joaquin Marquez son
dos profesionales que se han integrado
en el equipo de TP-Link en Espana. El
primero se encargard de gestionar el
negocio SMB y Marquez el apartado de
los Wireless Internet Service Providers.
Ambos aportan una extensa trayectoria
en el sector TIC y llegan a TP-Link para
apoyar la nueva estrategia de la compa-
nia y afianzar su propuesta en el mer-
cado. “‘La incorporacion de Victor
Fernédndez nos permitira reforzar el area
de canaly SMB para garantizar a los co-
laboradores una atencion personalizada
y adaptada a sus necesidades”, explica
Ausin. “Joaquin Marquez nos aportara
gran versatilidad y conocimiento dentro
del sector informéatico ademéas de una
gran experiencia en la relacion con el
cliente”, anade.

gramacion para estos primeros meses del afio esta previsto llevar a cabo

una certificacion sobre la familia Omada 'y en ju-
nio se hard una general sobre los productos
SMB. "Es una certificacién bastante exigente.
No queremos que estas herramientas se des-
acrediten”, recalca. Los partners certificados
tienen la oportunidad de trabajar en proyectos
que requieren de alta especializacion.

El proveedor continuard introduciendo mejoras
como el programa de producto en demo que
lanzara este afio con el fin de apoyar el trabajo
de sus partners.

Esta serie de acciones se enmarcan dentro de la
estrategia que va a desarrollar este afio para es-
tar cerca del cliente y responder a sus necesi-
dades. Para lograr este objetivo estara presente
en las principales ferias del sectory, a la vez, im-
pulsara el servicio con el trabajo de los nuevos
miembros de su plantilla.

Los planes de la compaiia también pasan por
reforzar su catdlogo con nuevos productos.
Tiene previsto lanzar las novedades de la fami-
lia Tapo, switches de alta potencia y soluciones
POE y Ax. i

TP-Link
Tel.: 91 200 07 27
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La marca ha renovado su programa de canal, Unity+

"F5 estd en plena tra nsformacion para
convertirse en una compaﬁl'a de software:

Software, seguridad y consecucidn
de nuevos clientes. Esa es la triada
estratégica que marca el paso de F5
Networks. Desde su origen, vinculado
con el balanceo y la gestidon de
aplicaciones, la compania ha
evolucionado hacia nuevas areas,
senaladas por la exigencia de la

seguridad y el cloud. Ahora, con el

ambicioso objetivo de que en 2024 el
80 % de sus ventas proceda del
software, ha embarcado al canal,
pieza clave siempre, en esta cruzada.

®C Marilés de Pedro|

/)

Estamos en el proceso de convertirnos en una compafiia de
software", explica Luis Miguel Cafiete, director de canal de
F5 Networks. Un camino marcado por la exigencia que se-
fiala el entorno de la nube. "En el momento en el que una
empresa decida llevarse la tecnologia al cloud, el hecho de que nuestra so-
lucidn esté en un formato de software les allanard el camino”. Un reto que
no les va a hacer abandonar el desarrollo del hardware. "Van a seguir exis-
tiendo clientes que van a necesitar el hardware y que van a seguir optando
por modelos onpremise".

Salto a la seguridad

No es nueva la apuesta de F5 Networks por la seguridad. Ni mucho menos.
En un mercado en el que la mayoria de los proveedores de este entorno
se dedican, bien a la seguridad de la red, bien a la del dato, fiel a su co-
razon tradicional de negocio, F5 Networks lleva unos cuantos afios cen-
trada en la proteccion de las aplicaciones. "Somos un jugador muy reco-
nocido en el mercado de la seguridad, con soluciones muy potentes en
este mercado", asegura. Cafete recuerda el peso que tiene en el mercado
su Web Application Firewall, las potentes soluciones en el drea de la au-
tenticacion o las opciones en el entorno de DNS y de denegacion de ser-
vicio. Recientemente, la compra de Shape Security, una empresa con una
solucién especifica para la proteccion contra el fraude en las grandes or-
ganizaciones, le ha permitido fortalecer su oferta en este apartado.

Luis Miguel Caiiete,
director de canal de F5 Networks

La oportunidad en el area de la seguridad de las aplicaciones es enorme.
No en vano son éstas una de las dianas preferidas de los hackers. Sin em-
bargo, de manera tradicional, las empresas dedicaban la mayor parte de
su presupuesto de seguridad a la red. "Las redes no van a seguir creciendo
indefinidamente", explica Cafete. "De hecho, con la creciente adopcién
del cloud, una gran parte de los activos que antes residian en la red, ahora
se llevan a la nube", continua. Un cambio que, a su juicio, resta relevancia
a la seguridad de la red. "Cada vez estd cobrando mas importancia la se-
guridad de las aplicaciones, lo que empodera a F5 Networks".

Cafiete recuerda el cambio que se esta produciendo en el entorno de las
aplicaciones que esta creciendo exponencialmente. Junto a las aplica-
ciones tradicionales, de caracter monolitico, se esta produciendo un
enorme desarrollo de las nuevas aplicaciones, basadas en microservicios
y contenedores, en un entorno cloud ready. Cafiete reconoce la venta-
josa posicidn que tiene F5 Networks en este panorama. "Podemos ofre-
cer una seguridad consistente, alli donde esté la aplicacidn, e incluso si
la aplicacién se mueve en cualquiera de los entornos cloud: privado, hi-
brido o publico", asegura. "Ademas, aseguramos el mismo nivel de pro-
teccion, tanto para la aplicacién tradicional monolitica como para el
nuevo paradigma de aplicaciones".

Asu juicio, las aplicaciones son los activos mas valiosos que tienen las or-
ganizaciones. "Hay que protegerlas y, precisamente, uno de los grandes
retos de la transformacion tiene que ver con la seguridad de las aplica-
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ciones". Cafiete cree que se ha incrementado la preocupacién por su
proteccion. Incluso desde su desarrollo. "En las organizaciones estan em-
pezando a entrar profesionales de DevOps, que han evolucionado hacia
perfiles de SecOps, lo que implica que junto al desarrollo del cédigo, hay
una preocupacion por introducir la seguridad dentro de este ciclo”, ex-
plica. Las aplicaciones viven un desarrollo continuo. "Estan evolucionando,
con actualizaciones dia-
rias, lo que afiade dificul-
tad a la hora de prote-
gerlas y exige introducir
la seguridad dentro del
ciclo del desarrollo".

Nuevos clientes
F5 Networks cuenta con
una respetable y afian-
zada base instalada, que
abarca su esfuerzo de in-
troducir en ella toda la baterfa de nuevas soluciones. Junto a ello, la marca
se ha fijado tener un mayor crecimiento en nuevos clientes. Un objetivo
que, con la compra de Nginx, ha encontrado nuevas vias de desarrollo.
Nginx es un fabricante de software, con una solucién cloud nativa, que per-
mite llegar a nuevos clientes con los que, "con nuestra tecnologia de siem-
pre, no éramos capaces de llegar, ya que se trata de una solucién que nos

permite acceder a empresas mas pequefias”.

Revision del programa de canal

La marca acaba de realizar una revision de su programa de canal, Unity+, para
ajustar su estrategia de canal a todos los cambios que esta viviendo la com-
pafifa. Se han revisado los requisitos y los beneficios de cada una de las tres

categorias (Platinum, Gold y Silver) que configuran la estructura para ajustarse,

“Podemos ofrecer una seguridad consistente,

alli donde este la aplicacion, e incluso si la

entornos cloud: privado, hibrido o publico”

de manera mas coherente, a las formulas de pago por uso, cada vez mas uti-
lizadas por los partners. "Se ha reconocido la realidad de los partners cloud,
para lo que hemos introducido un multiplicador para compensar y que un
partner de este entorno pueda llegar a alcanzar el nivel que merece".

Aunque la compaiiia ha empezado a transaccionar con nuevos partners,
procedentes, sobre todo, de estos entornos cloud, el grueso del negocio
sigue estando en manos
de los partners mas tra-
dicionales que siempre
han formado parte del
canal de la compafiia.
"Mas que incrementar

nuestro canal, el obje-

aplicacion se mueve en cualquiera de los tivo, viendo nuestra

nueva oferta, es enrique-
cer la propuesta de nues-
tro canal frente a sus
clientes".

Cafiete insiste en que el objetivo principal es alinear a los partners con la
estrategia de F5 Networks, lo que sefiala al software como la principal diana
de negocio. "Se trata de romper inercias y para motivar al canal, hemos
presentado unos rebates realmente atractivos, que pueden llegar a ser
hasta un 5 % de las ventas, si comercializan software".

Junto a la red de distribuidores e integradores, cuenta con dos mayoristas:
Arrow y Westcom. "También ellos, como parte del ecosistema, se estan
adaptando a las exigencias de la transformacidn digital”, asegura. Cono-
cedores del area de sistemas, Cafiete asegura que el dueto les esta ayu-
dando a identificar a nuevos partners que puedan empezar a trabajar con

las soluciones de la marca. il

F5 Networks
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DMI PRO

DMI Computer como mayorista
en el canal focaliza parte de su
valor en una atencion comercial
personalizada y de calidad a cada
und de sus clientes.
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